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OZET

INTERNET TUKETICiSININ SATIN ALMA DAVRANISLARININ
INCELENMESI UZERINE BiR ARASTIRMA

Kenan EREN

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal
Damisman: Yar.Dog. Dr. Hilal INAN
Nisan 2009, 100 sayfa

Internet {izerinden pazarlama konusu, ge¢miste ve giiniimiizde oldukc¢a fazla
arastirilan ve iizerinde caligsmalar yapilan bir konudur. Bu alanda Tiirkiye’de yapilmig
bircok proje ve tez bulunmaktadir. Ancak bu calismada farkl iki iilkeye ait tiiketici
gruplar1 lizerinde karsilastirmali bir arastirma yapilarak elde edilen bulgular

incelenmistir.

Pazarlamacilar yeni hedef kitlelere ulasabilmek icin internet diinyasinda farkl
yollara bagvurmakta, farkli enstriimanlar ile internet iizerinden pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler. Buna paralel olarak tiliketici, kiiltiir, sosyal smif, referans
gruplart iligkileri, aile, gelir seviyesi ve bagimsizlig1 gibi cesitli faktorlerden etkilenerek
bu pazarlama faaliyetlerine kars1 farkli davraniglar sergilemektedir. Bu farkliliklar iki
farkli iilkedeki tiiketici gruplar1 so6z konusu oldugunda daha belirgin bir sekilde

goriilmektedir.

Almanya Flensburg Universitesi Uluslar Aras1 Yonetim Enstitiisii Orgencileri ve
Cukurova Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Orgencilerine uygulanan
anket yontemi ile tiiketicilerin internet iizerinden pazarlama faaliyetlerine karsi nasil
davranis sergiledikleri incelenmis ve bu anket sonucu Almanya’daki 6grencilerin
internet iizerinden satin alma deneyimlerinin daha yiiksek diizeyde oldugu tespit
edilmistir. Bu yiiksekligin sebeplerinin basinda da gelir seviyesi ve bagimsizligi, ikamet

yeri gibi faktorler yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: internet Uzerinden Pazarlama, Tiiketici Davranislari, Ulke Etkisi,

1



ABSTRACT
A RESEARCH ABOUT BUYING BEHAVIORS OF ONLINE CUSTOMER
Kenan EREN

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assist. Prof. Hilal INAN
April 2009, 100 pages

Online marketing is the topic that have been researched and made applications
many times by researcher from past to nowadays. In this field there are many project
and thesis which have been made in Turkey. However in this thesis, research has been
made comparative online buying behaviors of consumers that are located two different

countries and studied on the findings of the research.

The marketing experts use different ways and tools in order to reach online
customers via internet. In parallel to those activities, customer behaviors are influenced
different factors such as culture, social class, references group relation, family, salary
level and salary independency etc. and so they show different customer behaviors.
These differences are seen more specific when it considered between two different

consumer groups from different countries

The survey method have used between Germany Flensburg University
International Institute of Management and Cukurova University Economics and
Business Administration Faculty in order to find out the differences of the online buying
behavior. The findings of this survey showed us the students of The Flensburg
University have more experience than students of Cukurova University. Independent

and higher level salary and also the location they live may cause of these differences.

Keywords: Online Marketing, Consumer Behavior, Country Effect,
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GIRIS

Internetin yaygin hale gelmesi ve is hayatinda kullanilmaya baslanmasi birgok is
alaninin geleneksel yontemlerini degistirmis ve internet lizerinden pazarlama denilen
yeni bir olguyu ortaya cikarmistir. Ayrica bu gelismeler elektronik ortamlarda
alisverigin geleneksel yontemlere gore cok daha popiiler hale gelmesini saglamistir. Cok
daha biiyiik kitlelere ulasabilme imkanlari, miisteriyle daha yakindan iliski kurabilme
imkani, maliyetlerde azalma ve zamandan kazanma gibi konularda internet lizerinden

pazarlama daha etkin bir rol oynamaya baglamistir.

Internet, icerisinde milyonlarca kullanict bulunan biiyiik bir topluluk olmakla
beraber cagimizin en Onemli iletisim araci olarak adlandirilmaktadir. Bu biiytlik
topluluk, internet lizerinde is yapmay1 tasarlayan bir is olanagi i¢cin ¢ok cazip bir miisteri
potansiyeli anlamina gelmektedir. Bu kadar biiyilk bir hacme, geleneksel satis
kanallariyla ulagilabilmesi miimkiin olmayan modern diinyada, internet, is alanmin yeni
kanali haline gelmistir. internetle beraber degisen is yapma ydntemi, beraberinde diger
alanlarda da bazi degisiklikleri yaratmis ve sirketlerin internet iizerinden pazarlama

faaliyetlerine ihtiya¢ duymasina sebep olmustur.

Degisen bu kosullarda tabii ki tiiketici de degismis ve pazarlamacilarin bu yeni
tiikketici tipine nasil ulasacagi sorusu sorulmaya baslanmistir. Eskiden oldugu gibi
dinleyerek ve anlayarak tiiketiciye ulasmak ve davranislar1 analiz etmek gerekmektedir.
Ciinkii tiiketici artik ayni tiiketici degildir. Daha dogrusu tiiketici ayni1 olsa da tercihleri
ve davraniglar1 degismistir ve tiiketicilerin ¢calisma hayatlar1 icerisindeki davranislar1 da
farklilik gostermeye baslamistir. Bununla beraber mesai saatleri disinda yani gecenin
gec saatlerinde alisveris i¢in kendine zaman ayirabilen tiiketicilere de ulasabilme imkani

dogmustur.

Bu caligmada, pazarlamacilarin yeni tiiketicilerin internet diinyasindaki degisim
ile hangi yollarla tiiketiciye ulasmaya calistigi, bu yeni tiiketicilerin bu kanallar
karsisinda nasil bir davranis sergiledikleri ve bu davranislarin altinda yatan sebeplerin

neler oldugu incelenmistir.



Birinci boliimde, pazarlamacilarin yeni hedef kitlelere ulasabilmek i¢in internet
diinyasinda hangi yollara basvurduklari, daha ¢ok hangi enstriimanlar1 kullandiklari,
kisacast internet iizerinden pazarlama wuygulamalarmi nasil gerceklestirdikleri

incelenmistir.

Ikinci boliimde, internet iizerinden pazarlama sonucu degisen tiiketici
davranislari, bu davranis farkliliklarinin altinda yatan etmenler, internet iizerinden satin
almadan saglanilan faydalar ve kaginma sebepleri arastirilarak daha once yapilmis olan

arastirmalardan da 6rnekler sunulmustur.

Ucgiincii boliimde tiiketicilerin bu yeni pazarlama faaliyetlerine kars1 nasil bir
davranis gosterdikleri Almanya Flensburg Universitesi Uluslar Aras1 Y&netim Enstitiisii
(LLM, International Institute of Management) 6rgencileri ve Cukurova Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Orgencilerine uygulanan anket yontemi ile
incelenmistir. Bu anket yardimi ile bu tiiketicilerin daha ¢ok hangi {iriinleri internet
iizerinden satin aldiklari, satin alma kararlarini hangi kosullar altinda aldiklari, hangi
siklikta internet lizerinden satin alma gerceklestirdikleri gibi konular incelenerek
karsilagtirma yapilmistir. Boylece gelismis ve gelismekte olan iilkedeki iki {iniversite
ogrencileri arasmda internet lizerinden satin almaya yonelik tiiketici davranislari

arasindaki farkliliklar incelenmistir.



BIiRINCIi BOLUM

INTERNET UZERINDEN PAZARLAMA KAVRAMI VE ORTAYA CIKISI

1.1. internetin Tarihcesi

1969 yilinda, Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi ARPA biriminin
olusturdugu ARPANET (Advanced Research Projects Authority Net) sistemiyle,
internetin ilk adimlar1 atilmistir. Oncelik olarak herhangi bir niikleer yikim sonrasinda
iletisimi saglamak amaciyla ABD {izerindeki belli bilgisayarlarin bir ag olarak
birlestirilmesinden olusturulan ARPANET, 6zellikle 1990 yilindan itibaren tiim
diinyadaki binlerce bilgisayarin bir ag iizerinde toplanmasina ©on ayak olmustur
(Kalkota-Whinston, 1996, 22-32). Degisik bilgisayar ve konusma dillerinin de ayni1 ag
icinde ¢éziimlenmesi ile internet sinirlarin 6tesinde bir iletisim sisteminin yerlesmesinin
ilk adim1 olmustur. Giiniimiiziin teknolojisinde gelinen son nokta olarak kabul edilen
internet, bilgisayar lizerine yapilanmasiyla yine bilgisayar gibi dilediginiz an

dilediginiz yerde kullanilabilme 6zelligine sahip olmustur (Civelek-So6zer, 2003, 10-11).

ARPANET ten bagka bilimsel amagli NSFNET 1986 yilinda (National Science
Foundation), ticari amagh Compuserve gibi yeni aglar da kullanima agilmistir. Ilk
olarak 1973 yilinda birbirinden farkli aglarin aralarinda veri iletimi saglayabilecekleri,
ortak bir dil olusturularak birlestirilmeleri kararlastirilmistir (Kircova, 2002, 16).
1973’te TCP\IP protokolii ARPANET’te NCP protokoliiniin yerini almistir. TCP/IP
esasen iki protokolden olusmaktadir. Temeli internet protokolii (IP) olusturmakta ve
makinenin adres bilgisini icermektedir. TCP biiylik mesajlar1 paketlere bolmekte ve
paketler TCP zarfinda birlestirilmektedir. Alict ugta ise TCP zarflar1 agilarak orijinal
mesaj tekrar olusturulmaktadir (Kalkota-Whinston, 1996, 22-32).

1976 yilinda UNIX (unix’ten unix’e kopyalama) — UUCP (Unix to Unix Copy
Program) ad1 verilen bir paket programi gelistirilmistir. Bu program sayesinde iki Unix
bilgisayar: arasinda internet iizerinden dosya transferi yapilabilmesi saglanmistir. Ayni
zamanda UUCP’yi kullanarak 1979 yilinda USENET haber grubu kurulmustur.
ARPANET 1983 yilindan itibaren yerini NFSNET (National Science Foundation
Network) Ulusal Bilim Vakif Agma birakarak 1990 yilinda ARPANET servisten



kaldirilmistir. CSNET ‘te NFSNET tarafindan devreden ¢ikarilmistir. .(Civelek-Sozer,
2003, 10-11)

1987 yilna gelindiginde internetteki kullanic1 sayis1 28.000 kisiye ulagsmis fakat
asil biiyilk gelisme bundan sonra baslamistir. 1989 yilinda, o yillarda senator
makaminda bulunan Al Gore ‘un etkisi ile Yiiksek Kapasiteli Bilgi Islem Kanunu (High
Performcince Computing Act) kabul edilmis ve bilgi otoyolu, yeni kusak internet gibi
projeler baslatilmistir. 1990 yilinda kullanict sayis1 300.000, haber grubu sayisi ise
1000’e ulagmustir. 1991 yilinda ise NSFNET internetin ticari kullanimi {izerindeki
kisitlamay1 kaldirmistir (Ince, 1999, 1-2)

Internet iizerinden pazarlamanin gelisim siireci Sekil 1°de de goriildiigii gibi iizere
sirketler tarafindan yogun olarak 1996 yilinda kullanilmaya baglanmigtir. Tabi ki
bundan onceki yillarda da bazi uygulamalarmin varligindan bahsetmek miimkiindiir.
Ancak, bu tiir uygulamalar ya “intranet” olarak adlandirilan sirket i¢ci aglar ya da
“ekstranet” ad1 verilen ve sirketlerin kendi aralarinda veya belirli miisterileri ile bilgi
alisveriginde yani ticari iliskide bulunduklar1 ve {iglincii taraflara kapali olan

uygulamalardir. (Kircova, 2002, 16).
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Sekil 1. internet’in ve E-ticaretin Evriminde Kilometre Taslar
Kaynak: ince, Murat, Elektronik Ticaret: Gelisme Yolundaki Ulkeler Igin Imkanlar ve Politikalar,

Iktisadi Sektorler ve Koordinasyon Genel Miidiirliigii Hukuki Tedbirler ve Kurumsal Diizenlemeler

Dairesi Bagkanligi, Ankara, Mart 1999

Bu uygulamalarda EDI (electronic data interchange) adi verilen bir yontem
kullanilmaktadir. EDI, 1990’11 yillarin ortalarinda ABD ve Avrupa’da yogun olarak
kullanilmaya baslanmistir. Diinya Bankasi’nca 1995 yilinda yapilan bir arastirmada,
Avrupa’da EDI kullanan sirketlerin sayismm 30 bini buldugu tespit edilmistir. Internet
iizerinden yapilan pazarlama da ise, EDI’den farkli olarak, yalniz belirli iiretici,
saglayici, dagiticilar: bir araya getirmeyip, internet erisimi olan her bir kullaniciya esit

firsatlar yaratabilmesi saglanmstir (Ince, 1998, 1-2).

1989 yilinda bulunan “world wide web (www) html dili” (standart kodlama
sistemi) ve daha once 1980’lerin ortalarinda gelistirilen TCP/IP transfer protokolii,
bilgisayarin agik aglarda, ya da daha iyi bilinen adiyla “Internet” {izerinde birbirleri ile
iletisime ge¢mesini saglamistir. Daha sonra, tarama, siniflandirma araglari, hizh

islemciler, uydular, optik kablolar vb. gibi bilgisayar ve iletisim teknolojilerinde



saglanan diger gelismeler, s6z konusu iletisimi Onceden Ongodriilemeyen boyutlara

tasimistir (Kalkota-Whinston, 1996, 22-32).

International Data Corporation (IDC)’ye (www.idc.com) gore, biitiin diinya

iizerinde internet'e; liniversiteler, arastirma enstitiileri, kamu kuruluslari, pek cok ticari
kurulus vb. gibi degisik yerler baglidir ve internet kullanict sayisinin 1998 yili
baslarinda 160 milyon civarinda iken 2002 yili baslarinda ise, tiim diinyada yaklasik
410 milyonu askin kisi internet kullanmaktaydi. Artis oranlarmma bakildiginda, bu
saymin 2006 yilinda 1 milyar1 agsmis oldugu goriilmektedir (Dolanbay, 2002, 27).

1.2. internetin Kullanici Tanimlamasi

Internet'e bagli her bilgisayarin kendine 6zgii bir adresi olmaktadir. Domain
Name System (DNS) olarak adlandirilan hiyerarsik bir isimlendirme sistemi ile
(Internet adresi), internete bagl bilgisayarlara ve bilgisayar sistemlerine isimler
verilmektedir. DNS de aslinda bir TCP/IP servis protokoliidiir. DNS, host olarak
adlandirilan internete bagli tiim birimlerin yerel olarak bir aga¢ yapist iginde

gruplandirilmasini saglamaktadir (Kircova, 2002, 17).

DNS, ayrica, internet adresini niimerik adrese ¢evirmektedir. Domain'ler
hiyerarsik DNS adresleme sistemi i¢indeki farkli yapilar1 temsil etmektedirler. Her
domain kendi i¢inde bagimsiz bir toplulugu temsil etmekte ve dogal olarak, herkes
kafasina gore gelisi giizel internet domain ismi ve IP numarasi1 alamamaktadir. Network
Information Center (NIC)'e bunun i¢in basvuruda bulunmak gerekmektedir. Aksi
taktirde biiylik bir karmasa s6z konusu olacaktir. Tiirkiye i¢in bu numaralarin dagitimi
ODTU, Ulaknet ve TTNet tarafindan (ticari kullanimlar igin) yapilmaktadir
(http://www .kobiline.com/yayin1. html.adres, Erisim Tarihi, 22.09.2008)

"Bilgi Ag1" lizerindeki bilgi iletimi ve paylagimi bazi kurallar dahilinde
yapilmaktadir. Bu kurallara kisaca "internet protokolleri", ya da TCP/IP protokoller
ailesi olarak adlandirilmaktadir. TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet
Protocol), bilgisayarlar ile veri iletme/alma birimleri arasinda organizasyonu saglayan,
boylece bir yerden digerine veri iletisimini olanakli kilan pek cok veri iletisim

protokoliine verilen genel ad1 temsil etmektedir. Bir bagka degisle, TCP/IP protokolleri


http://www.idc.com)
http://www.kobiline.com/yay

bilgisayarlar araslt veri iletisiminin kurallarmi koymaktadir.

(http://www .kobiline.com/yayin1. html.adres, Erisim Tarihi, 22.09.2008)

“Alan Adi Sistemi’ne gore bir alan adi noktalarla ayrilan dort ana bdliimden
olusmaktadir. Soldan saga dogru ilk bolim kullanilan TCP/IP alt protokoliinii
gostermektedir. Buna gore ilk bolimde www, fip, telnet, irc, gopher alanlari
anlagilirken, ikinci kisim 1ilgili bilgisayarin adin1 temsil etmektedir. Sonraki bolim ise
bilgisayarm bagli oldugu kurumun hangi tiirden bir kurum oldugunu gostermektedir.
Ornegin “com” ticari kuruluslar1 gdsterirken “edu” kisaltmasi egitim kuruluslarmni,

iiniversiteleri gostermektedir (Kircova, 2002, 17).

1.3. internet Uzerinden Pazarlama

Bilgi ¢ag1 oncesi toplumlarda pazarlama, ¢o§u zaman miisterilerle yiiz-yiize
temast gerektirmekteydi. Bu tip aktiviteler belirli bir yatwrimi (insan giicii, reklam
faaliyetleri v.b.) zorunlu kilmaktadir. Cagimizda ise bu tip aktiviteler bilgi ¢agi dncesine
gore cok hizli olmaktadir. Ozellikle, gegtigimiz 10 yilda internet iizerinden satis yapan
firmalarin sayisindaki hizli artis, internet ilizerinden aligveris konusundaki olumlu
beklentileri hizla artirmistir (Vijayasarathy, 2004, 747-762). Internet iizerinden
pazarlama dogru kullanildig1 takdirde hem daha hizli sonu¢ veren, hem daha az
maliyetli, hem de daha dogru sonug¢ verebilme 6zelliklerine sahip oldugundan dolay1

pazarlamacilar agisindan g6z ardi edilemeyecek unsurlar teskil etmektedir.

Internet iizerinden pazarlama kuskusuz ¢ok eski bir yontem degildir, ancak
gecerli olan esaslar ve ilkeler bakimindan geleneksel ticari yontemlerle benzerlikler
icermekte, zaman zaman ayni yontemleri kullanmaktadir. Dolayisiyla bu yontem, her
anlamda yeni ve geleneksel pazarlama yontemlerine alternatif bir ticari usuller seti
degil, iletisim ve bilgi isleme teknolojilerinin gelisimine paralel olarak ortaya ¢ikan ve
ticareti kolaylastiran bir yenilik olarak goriilmektedir. Isletme faaliyetleri biiyiik dlgiide
iletisime dayandigindan internet bir iletisim araci olarak da kullanilmakta ve uzak
ofisler arasindaki iletisim hizli, giivenilir ve ucuz bir sekilde gerceklestirilmektedir

(Kircova, 2002, 31).


http://www.kobiline.com/yay

Internet iizerinden pazarlama &zellikle iletisim teknolojilerinin de yardimi ile
artik yalnizca yeni bir satig kanali ya da farkli ortamda bir magaza olarak
degerlendirilmemelidir. Bu yeni pazarlama kanali, bunlarin yaninda isletmelere yeni bir
tedarik zinciri, Uriin dagitim hizmeti, iiretim maliyetinde azalma, dogrudan satis ve
ekonomik ag¢idan yasamsal daha bir¢ok firsat1 da beraberinde getirmektedir ki, bu
isletmelerin 6zellikle degerlendirmeleri gereken konular1 teskil etmektedir. Siteyi yapip
internete sergilemek, kepenkleri agip miisteri beklemekle ayni anlam tasimaktadir.
Ancak miisterilerin gelmesini saglamanin internette farkli yollar1 da vardir ve bunlar,
basarinin anahtarlar1 olarak degerlendirilmektedir. Bu anahtarlar1 bulmak ve
degerlendirmek pazarlamacilar icin internet iizerinden pazarlamanin basarisiyla dogru

orantili seyretmektedir (Dolanbay, 2000 ,76).

1.3.1.Geleneksel Pazarlamadan internet Uzerinden Pazarlamaya Gegis

Internetin biiyiik bir kullanici kesimi tarafindan kullanilmaya baslanmasiyla,
birbirleriyle internet iizerinden haberlesen, cesitli bilgi kaynaklarma ulasan, tartigan,
forumlar diizenleyen baska bir deyisle zamaninin 6nemli bir boliimiinii internet {izerinde
geciren c¢ok sayida kullanicinin  olusturdugu ve "Elektronik Topluluk" olarak
adlandirabilecegimiz bir kullanici kitlesi olusmustur. Bu kitle ilk olarak arastirma
amacl caligmalar i¢cin kullandig1 interneti daha sonra eglence, dinlenme, bilgilenme ve
ticari olarak alis verig amacli kullanmaya baslayinca kullanicilarin sayist giderek artis

gostermistir (Kircova, 2002, 31).

Bir taraftan miisteriye daha cabuk ve etkin bir sekilde ulasmaya, diger taraftan
da miisteriye ulagsma maliyetini asagiya ¢ekmeye calisan pazarlama yapisi olarak
adlandirilan dogrudan pazarlamay1 belirleyen iki ana etkenin de satici ile miisteriler
arasindaki iliski ve saticmin bekledigi davranis oldugu belirtilmektedir. Iste bu
dogrudan pazarlama yontemi ile pazarlamacilar biiyiik bir potansiyel igeren ‘Elektronik

topluluklara’ ulasmay1 hedef almaktadirlar (Odabas1 1998: 21).

Dogrudan pazarlamanin bugilin ulastifi en son nokta olarak da iletisim
teknolojisinin biitiin imkanlarinin kullanildig1 elektronik ortamda yapilan pazarlama, bir
baska ifadeyle internet iizerinden pazarlama gosterilmektedir. Internet ortamida

yapilan pazarlama, klasik pazarlamadan farkli ara¢ ve yontemleri kullanmaktadir



(Kircova, 2002, 40-41). Nitelik acisindan, dogrudan pazarlama tekniklerinden telefonla
pazarlamaya benzetilen internet ortaminda yapilan pazarlama, klasik pazarlamadan
farkli ara¢ ve yOntemleri kullanmakta olup ayni zamanda daha genis kapsamlidir.
Internet iizerinde pazarlama, geleneksel araglar1 da kullanan bir teknik olmakla birlikte,
daha ¢ok yiiksek teknolojiye dayali, hizli ve siirekli gelisen bir teknik olarak karsimiza
cikmaktadir (Vijayasarathy, 2004, 747-762).

Geleneksel pazarlamada isletmeden araciya, aracidan da miisteriye dogru olan
iletisim s6z konusu olmaktadir. Bu iletisim kanalinda Sekil 2°de de goriilecegi iizere
isletme kendisi hakkinda bilgilerini (igerik) araciya tek yonlii olarak gondermektedir.
Aracilar ise isletmeden aldiklar1 iirlinlerini miisteriye satarken tek yonli bilgi
aktariminda bulunmaktadirlar. Bu bilgi aktariminda isletme devrede olmadiginda eksik
bilgi aktarimi gerceklesebilmektedir. Ayrica miisteriden gelen iiriin hakkinda talepler,
sikayetler hakkinda aracilara ve iiretici firmaya geribildirim s6z konusu olmadigindan
pazarlama faaliyetlerinde taraflar acisindan her zaman dezavantajlar s6z konusu
olmaktadir. Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde dezavantaj yaratan bu sorun bu
yilizden internet {izerinde ¢ok yonlii iletisime (Sekil 3) doniismektedir. (Kircova, a.g.e.,

40-41)
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Sekil 2. Geleneksel Pazarlamada Iletisim
Kaynak: ibrahim Kircova, internette Pazarlama, Beta yay., Istanbul, 2002, 5.40

Sekil 3’den de goriilecegi lizere isletme, aracilar ve miisteriler arasinda her
zaman ve c¢ift yonlii bir sekilde etkilesim goriilmektedir. Bunun sonucunda da fireticiler
zamaninda ve yerinde miisteri taleplerini, sikayetlerini cevaplayabilmekte, aracilara
bildirebilmekte, miisteri memnuniyetini ve sadakatini giiniimiiz rekabet kosullarinda

karsilayabilmektedirler (Kircova, 2002, 40-41).



Tslet ¥ Teerik :
e cer ¥ | Tglerme
..a-"'"-'f# —F T
T l P Tslerme
M | Teerik o Araci fﬂf Teerik
N
/ Isletme
. fcerik
Miien L
| MUSTERI

Sekil 3 internet Uzerinden Pazarlamada iletisim

Kaynak: ibrahim Kircova, internette Pazarlama, Beta yay., Istanbul, 2002, 5.40

1.3.2.internet Uzerinden Pazarlamanin Tiirkiye’deki Gelisimi

Genis kapsamli internet {lizerinden pazarlama tanimlar1 esas alindig takdirde
Tiirkiye’de bu pazarlama anlayisimin ilk uygulamasi 1992 yilinda Merkez Bankasi ile
bankalar arasinda baglayan Elektronik Fon Transferi (EFT) uygulamasi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. 1995 yilinda IGEME ’nin UNCTAD (Birlesmis Milletler Ticaret ve
Kalkimma Konferansi) tarafindan Ankara ticaret noktasi segilmesi ise ikinci adimi
olusturmaktadir. Agustos 1997°de toplanan Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu aldigi
bir kararla elektronik ticaret agmin kurulmasmi karara baglanmistir. (Canpolat, 2001,
39) Bu c¢ahsma cercevesinde TUBITAK aynmi yil TUENA’y: (Tiirkiye Ulusal
Enformasyon Altyapt Plani) baglatmistir. Bu proje Tiirkiye’nin enformasyon
altyapisimin resmini ortaya koymaktadir ve kamunun konuya yaklasimmin baslangic
noktasini teskil etmektedir. Daha sonra Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu Karari
cercevesinde kamu, 6zel sektor ve iiniversite katilimcilar: ile Rekabet Kurumunun da
temsilci  bulundurdugu, ETKK (Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu)
olusturulmustur. ETKK tarafindan 1998 yilinda hazirlanan rapordaki ‘“Hukuki
Altyapinin Hazirlanmas1” baslig1 altinda tavsiyelerden biri “elektronik 6deme
sistemlerinde faaliyet gosterecek operatorlerin saptanmasi, bu operatorler arasinda

yapilacak sozlesmeler agisindan Rekabet Kanunu’ndaki ilkeleri dikkate alan hukuki
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kurallarin saptanmas1” seklinde ifade edilmistir ( http:/www.etkk.gov.tr, Erisim Tarihi,

22.09.2008).

Bu gelismeler elektronik ticaret konusunda danigmanlik veren sirket sayisinin da
artmasina yol acmustir. Reklamcilar Dernegi 1998 yilinda internet reklamlarina Kristal
Elma Odiilii vermeye baslamistir. Isletmeden isletmeye (Business to Business, B2B)
satig modelin ilk 6rnegini Arcelik, bayilerinden siparislerini internet iizerinden almaya
baslayarak gostermistir. ETKK tarafindan koordine edilen ve bir pilot internet {izerinden
pazaryeri uygulamasi olarak diizenlenen Polatli Ticaret Borsasi, tahil {iriinlerinin
internet iizerinden satilabilecegi bir altyapiyr kurmakta ve Aralik 2001 itibariyla
faaliyete gecmektedir. Calismalariin ¢ergevesinden ve bu calimsalar neticesi ortaya
konulan metinlerden anlasildig1 kadariyla ETKK agirlikli olarak elektronik imza ve
onay kurumu iizerinde yogunlagsmaktadir ( http:/www.etkk.gov.tr, Erisim Tarihi,

22.09.2008).

Tiirkiye’de internet lizerinden pazarlama baglangigta B2C agirlikli olmustur. Bu
alanda en fazla konu olan iirtinler % 71 oraniyla bilet satis1, % 11 ile elektronik iirtinler,
% 8 ile cicek, % 6 ile CD, % 5 ile gida ve % 3 ile giyim olarak dagilim
gostermektedir.(Aydemir, 2004, 29). IGEME tarafindan hazirlanan “Ekonomik
Yonleriyle Elektronik Ticaret” raporuna gore Tiirkiye’de Amerika’nin tersine B2B
degil, B2C daha yaygin goriilmektedir. Amerika’da e-ticaret teknolojinin ve arz
tarafinin itmesiyle gelistiginden B2B daha fazla gelismistir. Avrupa’da ise e-ticaretin
tiiketici ve talep yonii agir basmakta ve Tirkiye’deki durum da Avrupa’dakine benzer

sekilde gelisim gdstermistir (Kepenek, 2002, 36).

Calismalarma 1998 yilinda baslayan ve kamu, 0Ozel sektdr ve {iniversite
temsilcilerinden olusan internet Kurulu, Tiirkiye’de Internet’in, altyapidan baslayarak
tiim boyutlar1 ile kisa, orta ve uzun vadeli hedeflerini belirlemek, bu hedeflere erismek
icin gerekli stratejik ve taktik ulusal kararlarin alinmasi ve uygulanmasi siirecinde,
Ulastrma Bakanh§i’'na damgmanlik yapmaktadir. Internet Ust Kurulu biinyesinde
Ulusal Alan Adi Sistemi’ne (Domain Name System) iliksin ¢aligmalar1 yiiriitecek olan

“DNS Calisma Grubu” da kurulmustur (Kepenek, 2002, 36).
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Tiirkiye’de internet iizerinden pazarlamanm en Onemli sorunlarindan biri
diinyada da oldugu gibi 6lgme ve degerlendirme sorunu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
E-ticarete iliskin Ol¢limler heniiz DIE tarafindan yapilmamaktadir ve bunu yapan
herhangi bir 6l¢iim kurulusu da halen bulunmamaktadir. Kepenek’e gore yapilan kaba
hesaplarda hem diinyada hem de Tiirkiye’de e-ticaretin bir tarafinin getirisi diger tarafin
harcamasidir ve bunlarin ikisi ayr1 hesaplara girmekte, boylece ¢ifte sayma s6z konusu
olmaktadir. Bilgisayar kullanim oraninin ve bilgisayar okuryazarhigmin disiikligi,
internet  kullanom oraninmm  diistikliigli, internet altyapist sorunlari, hukuki
diizenlemelerin yetersizligi ve geriden gelmesi, internete olan giivene iliskin
sorunlardandir. Ayrica iilkemizdeki biiyiikk ¢ogunlugunun KOBI oldugu goz oniine
alindiginda KOBI’lerin bilgisayar teknolojilerinin kullanimma 6zendirilmelerinin

gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

1.3.3.internet Uzerinden Pazarlamanin Tanim ve Ozellikleri

Internet {izerinden pazarlamanm tanimmi farkli bakis acilariyla farkli sekillerde
tanimlanabilmekte  ve  Ozellikleri de bu bakis acilar1  dogrultusunda

degerlendirilebilmektedir.

1.3.3.1.internet Uzerinden Pazarlamanin Tanimi

Internet iizerinden pazarlamanin gelisim siirecinin, dogal olarak, Internet’in
gelisimine paralel oldugu go6zlenmektedir. Ciinkii internet iizerinden pazarlama
kavrami; herkese acik elektronik ag lizerinden gercgeklestirilen ticari faaliyetleri ifade
etmektedir (Ince, 1998, 1-2). Bir baska tanimi ile pazarlama hedeflerine ulasmak ve
modern pazarlama anlayismi (pazar/miisteri yonelimlilik) desteklemek i¢in internet ve

internete iliskin dijital teknolojilerin kullanimidir (Odabasi-Oyman, 2003, 326).

Internet iizerinden pazarlama daha farkli olarak s6yle tanimlanabilir;

Internet iizerinden pazarlama, iiriin ve hizmetlerin {iretim, tamitim, sat1s, sigorta,
dagitim ve O6deme islemlerinin bilgisayar aglari iizerinden yapilmasidir. Elektronik
ticaret, ticari islemlerden biri veya tamamimin elektronik ortamda gerceklestirilmesi

yoluyla reklam ve pazar arastirmasi, siparis ve O0deme ile teslim olmak iizere ii¢
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asamadan olusmaktadir ( http://www.e-ticaret.gov.tr/tanim/tanim.htm , Erisim Tarihi,
08.11.2008).

Internet iizerinden pazarlama, dogrudan fiziksel baglant1 kurmaya ya da fiziksel
degis-tokus islemine gerek kalmadan, taraflarin elektronik olarak iletisim kurduklar1 her
tirlii ticari ig etkinligi olarak tanimlanabilir (http://www.biltek.ieee.metu.edu.tr / ,

Erisim Tarihi: 08.11.2008).

1.3.3.2.internet Uzerinden Pazarlamada Kullamlan Bashca Araclar

Genel olarak firmalar ya da bir i alan1 kendisini veya iriiniinii duyurabilmek

icin agagidaki yontemleri kullanmaktadir.

1.3.3.2.1.Reklam Bandi (Banner)

Popiiler internet sayfalarinda genelde sayfanin iist kisminda banner olarak
adlandirilan ve iizerinde ilgili internet sayfasina yonlendirmeye yarayan kopriiler
bulunan renkli animasyonlar bulunmaktadir. Banner reklamlar1 hedef kitleyi firmanin
ilgili  internet sayfasna c¢ekmenin birinci adimi  olarak  goriilmektedir
(www.isletme.biz/marketing/e-pazarlama.html, Erigsim tarihi: 22.07.2008). Basarili bir
sekilde hazirlanmig banner reklami miisterinin ilgisini ¢ektigi taktirde basarili bir
internet sayfasi ile beraber hedef miisterinin artik firmanin internet sayfasmin adresini
biliyor olmasmi saglayacaktir. Gazete, dergi, televizyon ve diger mecralardaki
reklamlara oranla tasarimi daha kolay olan banner reklamlar1 ayn1 zamanda ¢ok daha
ekonomiktir. Ancak buna ragmen goriintilenme ve tiklanma oranlarmin diisiik
olmasindan dolay1 profesyonel pazarlamacilar tarafindan ¢ok fazla tercih edilen bir
yontem olarak goriilmemektedir (http://www.cisco.com/global/, Erisim Tarihi:

21.07.2008).

Banner olarak adlandirilan c¢evrimi¢i reklamlarin Ozelliklerini su sekilde

siralamak muimkindiir:

e Genellikle bir logo ya da reklam sloganindan olusmaktadir.

e Internet sayfasina yatay veya dikey olarak yerlestirilmektedirler.
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e Tiklama ile baska bir yone yonlendirme 6zelligine sahiptirler

e Yonlendirme yonii olarak site i¢cine baglanti saglayan i¢ baglantili ve

baska bir siteye baglant1 saglayan dis baglantili olmak {izere iki grubu

ayrilmaktadir (www.traveltalkonline.com/docs/Marketing.html,
29.07.2008).
1.3.3.2.2.Arama Motorlarn

Internet iizerinde yiiz binlerce sayfa mevcut iken istenilen bilgiye ulasabilmek

icin sayet adres bilinmiyorsa arama motorlarindan (www.yahoo.com, www.google.com,

www.yycos.com ) faydalanilmaktadir. Bu sistem igerisinde arama sonucunda olasi

siteler listelenirken sayfanmn bir boliimiinde ilgili siteye yonlendiren reklamlar
bulunmaktadir. Ornegin arama motorlarma girip ‘Beyzbol’ yazip aranildiginda, beyzbol
ile 1lgili pek c¢ok bilginin yani swra bu konu ile ilgili pek ¢ok reklam da
goriintiilenmektedir (Sawyer, 2000, 225-226).

Ayn1 zamanda arama motorlar1 ile arama yapan miisteri kitlesinin firma internet
sitesine ulagabilmesi i¢in bazi1 etkenler 6n plana ¢ikmaktadir. Firma internet sitesinin
arama motorundaki siralamasi, anahtar kelimeler, internet sayfasinin bashigi, meta tagler
(Arama motoru optimizasyonu) ve govde metni igeriginin dogru kullanilmasma goére
artis gdstermektedir. Bunun yani sira rehberler, dizinler ve diger sitelerin ilgili firmanin
internet sitesine verdigi baglantilar da siralamada daha yukarda yer edinilmesinde etkili

olmaktadir (http://www.pazarlamacanavari.com/, Erigim Tarihi: 15.07.2008 ).

1.3.3.2.3.Web Siteleri

Basarili bir sekilde hazirlanmig sirket internet sitesi, {iiriin ve hizmetler
hakkindaki birka¢ sayfanin toplamindan, miisterilerin {iriin ve hizmeti satin alirken
firmanm, misterilerin ilgi ve aligveris aligkanliklar1 hakkinda bilgi toplanmasini
saglayan bir tedarik kanalina doniistiirebilmektedir. Web sitesinin bir pazarlama araci
olarak temel faydalar1 miisteri etkilesiminin site ile Olciilebilmesi ve ziyaretgilerin
ilgisine gore iletisimi Ozellestirilebilir hale getirilmesidir. Web siteleri {lizerinden
firmalar gerek kredi kart1 veya cesitli para transferleri yontemiyle direk satis imkéni

sunarken gerekse sadece miisterilere iliriin ve hizmetler hakkinda detayl bilgiler sunarak
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satin alma kararlarina yardimci olmaktadirlar (http://www.pazarlamacanavari.com/,
Erisim Tarthi: 15.07.2008 ).

Asagidaki tabloda A.B.D. de web siteleri alaninda yapilan arastirmada

isletmelerin web sitelerinin basar1 alanlar1 bulgularina erisilmistir (Kircova, 2002, 80).

Tablo 1. isletmelerin Internet Sitelerinin Basar1 Alanlar

Isletmelerin Web Sitelerinin Basar1 Alanlar (%)
Pazar Imajin1 Arttirmak 71.3
Mal veya Hizmetlerle ilgili Bilgi Saglamay: Basarmak 53.8
Marka Hakki Kazanimini1 Saglamak 38.8
Daha lyi Miisteri Hizmetleri Saglamay1 Basarmak 38.8
Yeni Hizmet Firsatlarini Saglamay1 Bagarmak 36.3
Miisterileri Daha lyi Anlamaya Yardimec1 Olmak 33.8
Yeni Miisteriler Edinmek ve Tutmak 33.8
Yeni Pazarlarin Tanimlanmasini Saglamak 325
Mal ve Hizmetlerin Satisinda Artis Saglamak 28.8
Pazar Bilgisi ve Diizenlemelerin Isletmeye Akisini Hizlandirmak 27.7
Rakipleri Daha Iyi Arastirabilmek 22.5
Maliyetleri Diisiirmek 20.0

Kaynak: Kircova, Ibrahim, Internette Pazarlama, Istanbul, Beta Yayinlari, Mart 2002.

1.3.3.2.4.Elektronik Posta

Elektronik posta ile pazarlama hedef miisteriyi beklemek yerine onlara direkt
olarak ulagilabilen ve igerisinde bir¢cok avantaj barindiran bir pazarlama yontemi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteri ihtiya¢ ve istekleri, sunulan mal veya hizmet hakkindaki
miisteri memnuniyeti ayn1 zamanda miisteri davranislar1 anlasilabilmektedir. Bununla
beraber miisteriler, ihtiyag, istek ve davranislarma gore siniflandirarak farkl stratejilerle
farkli pazarlama faaliyetleri uygulanabilmektedir. Elektronik postalar posta sunuculari
tarafindan SPAM ( c¢ok sayida kisiye gonderilen istenmeyen posta) olarak
algilanmamasi icin her tiirlii 6nlemin alinmasi elektronik posta ile pazarlamanin en
onemli ilk adimi olarak goriilmektedir (http://www.businesslink .gov.uk, Erisim Tarihi:

11.07.2008).
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E-Posta ile Pazarlamada dikkat edilmesi gereken bazi etkenler :

Gondericiden Mutlaka izin Alinmas:: Gelisi giizel gonderilen e-postalar hem firma
itibarin1 zedelemekte hem de satislarda tersi bir etki olusturulabilmektedir. Buradan
hareketle bu tiir gonderilen rastgele elektronik postalar (SPAM) firmadan gelen
reklamlar1 giivenilmez kategorisine sokacaktir. Ancak izin alinmig bir hedef kitleye
yapilan gonderiler i¢in bu tiir olumsuzluklar s6z konusu olmamaktadir. Ciinkii, bu hedef
kitle zaten bu tiir bir elektronik postay1 almaya goniillii kisilerdir ve postalarin okunma
ithtimaller1 yiiksek olacaktir. Buradan yola ¢ikarak elektronik posta gonderisinin basarili
olmasmin temel sart1 izinli gonderiliyor olmasi olarak belirtilebilmektedir

(http://www.moreclick.com/ eposta_pazarlama.asp Erisim Tarihi, 22.09.2008).

Miisteriyi Siklikla Gonderilen Elektronik Postalar ile Bogmamak: Gonderilerin
mutlaka belli bir siklig1 olmali ve bu miisteriniz tarafindan bilinmesi gerekmektedir.
Bundan daha fazlas1 ya postalarin okunmadan silinmesine ya da e-biilten aboneliginin

sonlanmasina neden  olmaktadir(http://www.moreclick.com/eposta_pazarlama.asp,
Erisim Tarihi 22.09.2008).

Gonderinin Bir Amac1 ve Ol¢iimlenebilir Olmasi: Gonderilerin mutlaka bir amag
icermesi gerekmektedir. Sadece hatirlanmig olmak adina gonderilen elektronik
postalarin olumlu bir etkisi olmayacagi gibi, sonraki gonderilerin etkisini azalmaktadir.
Ayrica gonderilerin basarisi dl¢glimlenebilme (kag kisi okudu, kag kisi postadaki linkleri

tiklayarak web sitesine geldi vb) basaris1 ile dogru orantili olmaktadir

(http://www.moreclick.com/ eposta_pazarlama.asp Erisim Tarihi, 22.09.2008).

1.3.3.3.Internet Uzerinden Pazarlamanin Sagladig1 Yararlar

Her biyiikliikteki ve sektordeki firmalar, internet ve internet {izerinden
pazarlama sayesinde, kendilerinden biiylik rakipleriyle rekabet edip, biiylik pazarda

yerlerini alip ve biiyiik karlar elde edebilmektedirler.

Internet iizerinden pazarlama, firmalarm daha biiyiik hedef kitlelere ulasma sans1
yakalamalarina, bunu yaparken ¢ok daha az maliyetle gerceklestirmelerine, miisterilerin
kisisel ihtiya¢ ve zevkleri dogrultusunda hizmet sunma imkani yakalamalarina olanak

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

olanak tanimaktadir (Strauss ve Frost, 2000,15).

Ote yandan, saticilar agisindan internette pazarlamanm alicilarla ilgili veri tabani
olusturma, pazar1 daha gerceke¢i ve gegerli kriterlere gore boliimlere ayrma ve hatta
kisisellestirilmis pazarlama c¢abalar1 sunma firsat1 vermesi gibi {istiinliikleri
bulunmaktadir. Bireysellestirilmis pazarlama ¢abalarinin pazarlama maliyetlerini
rekabet araligi disina ¢ikarmadigi ve pazarda son yillarda yasanan talep pargalanmasina
uygun pazarlama c¢ozlimleri sundugu da dikkate alindiginda internette pazarlamanin
satic1 ve alic1 agisindan Oonemli avantajlar saglayabilecegi goriilmektedir (Bardakei,

2002, 38-41).

1.3.3.3.1.Genisleyen Pazarlar

E-ticaret, potansiyel miisterilerin diinyanin her yaninda pazara sunulan iiriinler
hakkinda bilgi sahibi olmalarma ve yeni ireticilerin diinya pazarlarma girebilmelerine
olanak tanimaktadir (Strauss ve Frost, 2000:15). Daha biiyiik hedef kitlelere ulagsmak
kiiciik ve orta Olgekli isletmeler icin her zaman i¢in miimkiin olmamakla beraber
geleneksel yontemlerle yapilan pazarlama faaliyetlerinin maliyetleri s6z konusu
isletmelerin biitcelerini asmaktadir. Internet iizerinden pazarlama yeni magazalar ya da
kampanyalar gibi geleneksel alternatiflerine gore ¢ok daha kiigiik maliyetle yeni
pazarlara iiriin ve hizmet satilmasini, firma ad1 ve {iriin markasinin iiniiniin arttirilmasini

saglamaktadir (http://www.kykonline.com, Erisim Tarihi: 11.07.2008).

1.3.3.3.2.Miisteri Bilgilerine Erisim

Miisteri veritabani firmanm internet sayfasina bagli oldugu takdirde miisteri
hakkinda daha fazla veriye ulasilabilmekte ve bu verilere uygun sekilde pazarlama
faaliyetleri tekrar diizenlenebilmektedir. Internet iizerinden pazarlama miisterilerin
aligveris aligkanliklar1 hakkinda daha dogru bilgilere ulasilmasmi saglayip, farkli satin
alma aligkanliklarma sahip miisteri kitlelerine farkli pazarlama stratejileri ile daha
verimli pazarlama faaliyeti gerceklestirilmesini saglamaktadir (http://www.businesslink
.gov.uk, Erisim Tarihi: 11.07.2008).
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1.3.3.3.3.Maliyet Azalmasi

Basarili bir sekilde planlanmis ve uygulamaya koyulmus internet iizerinden
pazarlama kampanyasi hedef kitleye her zaman icin daha diisiik maliyetle ulagilmasini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda reklamin internet iizerinde kullanilmasi ile firmalar, daha
disiik reklam biitcesi ile ¢ok daha biiylik bir miisteri kitlesine ulagsabilme olanagi
yakalamislardir (Kircova, 1999, 130). Bununla beraber firma i¢indeki boliimler arasi
bilgi akigini diizenlemede, satis temsilcilerini ve destek elemanlarmin verimliliginin

artmasinda etkin rol oynamaktadir (Rumar, 1999, 24-25).

Internette acilan magazanin genel giderlerinin ¢ok diisiik olmasi, dogrudan satis
fiyatlarma da yansimaktadir. Boylelikle firmalar rekabet avantaj1 elde etmekte ve bunu

yapamayan rakip firmalara kars1 daha etkin bir pazarlama strateji sunabilmektedirler

(www.eticaret.org/taraflari.htm,Erisim Tarihi: 01.10.2008).

Internet iizerinden pazarlama ile iiriin ve hizmetler, cogu kez, iireticiden tiiketiciye
aracisiz olarak ulastirilabilmesi sebebiyle maliyet ve zaman agisindan hem satict hem de
alic1 avantaj saglamaktadir. Ulusal ve uluslararasi ticari islemlerin elektronik ortamda
yiiriitiilmesi zamanm etkin kullanilmasini saglamasi ile tirlinlerin siparis edilmesi ile
teslimi arasinda gegen siire asgariye inmekte, zamandan kaynaklanan maliyetler ile stok

maliyetleri diismektedir (Watson- Richard, 2007, 354-356).

Elektronik ortamda yapilan islemler normal islemlere oranla ¢ok daha ucuza mal
oldugundan, hem satict hem de alict énemli dlgiide tasarruf edebilmektedir. Internet
iizerinden pazarlamada ihtiya¢ duyulan belgeler elektronik ortamda hazirlanmakta, bu
bilgi ve belgeler ilgililerin kullanimina sunulmaktadir. Boylece, islemler minimum hata
ile kisa bir siire i¢cinde ve kirtasiye masrafi 6denmeksizin tamamlanmaktadir. Tiiketiciler
evlerinden ¢ikmadan, sorun yasamadan ve zaman harcamadan sanal magazalardan
alisveris yapabildikleri i¢in islem maliyetleri ve nakliye masraflar1 diismektedir

(Verplanken, Bas ve A. Herabadla, 2001, 87-88).

1.3.3.3.4.Gelisen Gelir Potansiyeli

Internet iizerinden pazarlama firmalara web tabanli iiriin ve hizmetleri de

kapsayacak sekilde gelir akisini ayirt etme imkani sunmaktadir. Bu yeni gelir kaynaklari
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cevrimici sayfalardaki reklamlarin gelirlerinden yeni ortaklardan gelecek ek gelirlere
kadar uzanabilmektedir. Online pazarlama, mevcut iirlin ve hizmetler i¢in pazar
yaratmanin ve ticaretin yapismi degistirmesinin yani sira, birgok yeni {iriin ve hizmeti
de beraberinde getirmistir. Bu yOntem, mal ve hizmet piyasalarmm yapisini
degistirmekte, yeni {iriinler, yeni pazarlama ve dagitim tekniklerine yol agmakta, hizli
bir sekilde iirlin gelistirilmesi, test edilmesi ve miisteri ihtiyaglarinin tespit edilmesini
olanakli kilmakta, pazar talebindeki degisikliklere hizla yanit verebilmektedir.
Tiiketiciler internet sayesinde, yeni mamul ve {iriin bilgilerine kolay ulagabilmekte, bilgi
sahibi olmakta ve alternatif iriinleri karsilastirarak, kolayca satin alabilmektedir

(Ohshima, 2000, 256-257).

1.3.3.3.5.Biiyiik Firmalara Kars1 Rekabet Edebilme imkam

Sanal ortam biiyiik 6lcekli isletmelere karsi KOBI’lere onemli firsatlar
saglamaktadir. Eskiden beri biiyiik problemlerinden biri, iirettikleri iiriiniin satilabilmesi
icin hedef kitleye ulasabilmelerini saglayacak pazarlama kanallarindan yoksun olmalar1
olan kiiciik isletmeler, yeni diizene adapte olmazlarsa kiiresel iiretim ve satis yapan
firmalara karsi caresiz durumda birakmaktadir. Internet iste tam bu noktada KOBI’lere
etkili ve ucuz bir pazarlama kanali sunarak tiim diinyada milyonlarca kisi ve kurulusu
hedefleyebilmelerini saglamaktadir. KOBI’ler boylelikle yiiksek yatirim ve harcama
yapmak zorunda kalmadan bir ¢ok pazara girebilme, bu pazarlara iiriin sunabilme
firsata kavusmaktadirlar (Kartal, 2002:105). Internet iizerinde pazarlama sansi
bulabilen bu firmalar rekabet avantajmi yitirmeyip kendisinden cok daha biiyiik

firmalarla rekabet edebilmektedirler.

Internet iizerinden yapilan ticarette isletme biiyiikliigiiniin ¢ok biiyiik bir anlami
kalmamaktadir. Ancak iirlinleri ve hizmetleri makul fiyatla ve tam zamaninda saglamak
icin gercek bir zaman ve mesafe kisitlamasi olmaktadir. Internet ticari faaliyetlerde
zaman ve mesafe kisitlamasiin iistesinden gelinmesine olanak tanimaktadir (Ohshima,
2000). Gegmiste biiyiik Olcekli firmalar internet {izerinden pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirebilmek icin kapali bilgisayar aglarini yogun bir sekilde kullanmiglardir.
Fakat oldukca yiiksek maliyet gerektirmesi boyle bir sistem kullanmalarini 6nlemistir.
Ancak internet biitiin isletmeler i¢in elektronik is ve internet lizerinden pazarlama

siirecini ucuz ve kolay hale getirerek bu sorunu ortadan kaldirmaktadir.
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1.3.3.3.6.24 Saat Pazarlama ve Zaman Tasarrufu

Internet iizerinden pazarlama yapan isletmelerin isyerleri giinde yirmi dort saat,
yilda {i¢ yiiz almis bes giin, hizmet verebilmektedir. Bu ayni zamanda iilkeler arasi
farklardan kaynaklanan sorunlar1 da ortadan kaldirmakta ve izin, tatil, dinlenme, uyku
gibi sinirlamalar pazarlama faaliyetlerine engel olusturmamaktadirlar (Kircova, 2002,
60-61).

Genel olarak yogun kosullarda calisan potansiyel miisteri kitlesi, normal ¢alisma
saatleri igerisinde aligveris yapma imkani bulamamakla birlikte satin alma kararlarmi
mesai saatleri disinda gece ya da hafta sonu yapabilmektedirler. Firmalar internet
iizerinden pazarlama ile gerek calisma saatleri icerisinde gerekse c¢alisma saatleri
disinda veya tatil giinlerinde miisterilere ulasma sansi1 bulmaktadirlar (Rumar, 1999, 24-

25).

Anilan bu islemlerin yapilmasi i¢in harcanan zaman agisindan bakildiginda
internetin Onemli zaman tasarrufu sagladigi, bunun da pazarlama faaliyetinin etkinligini,
verimliligini ve dolayistyla karliligini arttirdigmi sdylemek miimkiin olmaktadir.
Pazarlamada kullanilan yazili ve basili araglarin hazirlanmasi i¢in gereken uzun
beklemeler ortadan kalkmaktadir. Elektronik ortamda gonderilen mesajlarin aninda
kars1 tarafa iletilmesi, mesajlarin hazirlanmasi, basilmasi, diizeltilmesi, tasinmasi ya da
gonderilmesi amaciyla yapilan ¢alismalarin hicbiri yapilmadigindan 6nemli bir zaman

tasarrufu olmakta ev pazarlama faaliyetlerinde azalma olmaktadir (Kircova, 2002, 61).

1.3.3.3.7.Birebir Pazarlama imkam

Internet iizerinden pazarlama firmanm ya da sunulan iiriin hakkinda anmnda bilgi
almak isteyen miisterilere kolayca ulagilmasini saglar. Béylece miisteri beklentileri daha
net anlasilmakta ve bu beklentilere yonelik kisisel kampanyalar ya da kisiye 6zel
yontemlerle sunulmus pazarlama tekniklerinin uygulanmasi olas1 olmaktadir. Kullanici
kayitlarma ulasabilme imkénlari, miisterilerin gelir dagilimi, yasadigi bdlge, sahip
oldugu is, yas dagilimi gibi bir kriterlere gore siniflandirilarak bu siniflara goére birebir

pazarlama imkani1 sunmaktadir (Strauss-Frost, 1997, 65).
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1.3.3.3.8.Sonuclan Takip Edebilme imkam

Pazarlamada, yapilan faaliyetlerin hedef kitleye ne kadar ulasip ulagsmadigini
Olemek ve faaliyetin ne kadar verimli oldugunu kavrayabilmek i¢cin 6nem tagimaktadir.
Internet iizerinden pazarlamada ornegin web sayfasinda sunulan reklamm kag¢ kisi
tarafindan goriildiigii kolayca ol¢iilebilmektedir. Veri tabanina ulasilabilen durumlarda
ise bu kisilerin cinsiyetleri, yas gruplari, egitim diizeyleri gibi bilgilerine de ulagmak

miimkiin olmaktadir (Rumar, 1999, 24-25)..

1.3.3.3.9.Pazarlama Kampanyasinda Esneklik

Sonuglarin  kolayca 0lgiilebilmesi ve maliyetin diisiik olmasi sebebi ile
beklentilerin altinda hedef kitleye ulasan pazarlama faaliyeti, gerekli diizenlemeler
yapilarak tekrar hedef kitleye tekrar sunulabilmektedir (Strauss-Frost, 1997, 65). Bu
kolaylik pazarlamacilara daha esnek bir ortam saglamaktadir. Maliyetlerin diisiik olmasi

da bu esnekligin derecesini arttirmaktadir.

1.3.4.internet Uzerinden Pazarlamanin Olumsuz Yonleri

Internet, biitiinii ile ele alindiginda teknik yapisi itibari ile denetime miisait bir
nitelikte olmadigindan internete girmek, yararlanmak ve ¢esitli olanaklar1 kullanmak
icin herhangi bir yasal formalite, bagvuru izni, onay gibi islemler s6z konusu
olmamaktadir. Internetin hukuki anlamda bir sahibi yoktur; belli bir isleticisi ve/veya
yoneticisi de bulunmamaktadir. Bu nedenle internetin kullaniminda ortaya ¢ikabilecek
suiistimalleri, aswriliklari, usulsiizliikleri, kural dis1 davranislar1 denetleyip, yaptirim
uygulayacak merkezi bir otorite de bulunmamaktadir. Internetin bu niteligi, uluslararasi
ya da uluslar distii organizasyonlar tarafindan dikkate alinmamakta ve c¢oziim

iretilmemektedir (Canpolat, 2001, 17-21).

Bilindigi gibi, internet; film, miizik ve kitap gibi bilgi ve eglence {iriinleri igin
diisiik maliyetli bir dagitim kanali sunmaktadir. Video, compact disk veya kitap gibi
bazi triinlerin fiziksel dagitimi yerine internetten indirilmesi (download edilmesi) daha
kolay ve daha az maliyetli olmaktadir. Bu gibi nedenlerle izin ve telif hakki alinmayan
dirlinlerin internet tizerinden satis1 hizla yayilmaktadir. Gergekten bilgiyi iiretmeyen ve

yonetemeyenler i¢in internet bir bilgi ¢Opliigii olabilmekte ve olumsuzluklarin,
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sinirlamalarin  asgariye indirilmesiyle internet bir ayricalik ve {stiinliik araci

olabilmektedir (Ekin, 1998, 119).

Internet iizerinden pazarlama, bir yandan yeni is alanlari, gérev ve unvanlar
ortaya ¢ikarirken, diger yandan da organizasyonlarin yatay ve dikey olarak daralmasi ve
geleneksel ticarette rol alan bazi unsurlarin ortadan kalkmasi nedenleri ile isglicii fazlasi
ortaya ¢ikacak, dolayisi ile igsizligin artmasina sebep olabilecektir. Elektronik ticaret ve
internet islemleri ile ilgili bir diger onemli konu yasal diizenleme yetersizligi ve
belirsizligi olarak bilinmektedir. Yasal belirsizlik 6zellikle internet araciligiyla yapilan
ticaretin gelistigi iilkelerde diizenleme boslugu ortaya ¢ikarmaktadir. Mevzuat 6zellikle
kamu hukuku alaninda yetersiz kalmakta ve bu bakimdan da ciddi sorunlarin bu alanda

ortaya cikabilecegi soylenebilmektedir (Canpolat, 2001, 17-21).
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IKiNCi BOLUM

DEGISEN TUKETICI VE INTERNET UZERINDEN SATIN ALMA
DAVRANISLARI

Tiiketici satin alma davranigi, 1960°lardan sonra pazarlamacilar i¢in popiiler bir
calisma alani olmustur ve aliciin tiim pazarlama sitemi iizerindeki rolii anlasildiginda
bu s6hret daha i1yi degerlendirilebilmektedir. Pazarlamacilar tiiketiciyi tiim pazarlama
aktivitelerinin odagina yerlestirmiglerdir. Genel olarak tiiketici bir iiriin veya hizmetin
mevcut veya potansiyel satin alicist olarak tanimlanabilmektedir. Tiiketicinin bu denli
basit bir tanim1 olmasina ragmen, pazarlamacilar i¢in tiiketiciler ayn1 degerde veya ayni

ozelliklere sahip degillerdir (Aksoy, 2006, 51).

Isletmeden isletmeye (B2B) internet iizerinden pazarlamanin pay1 genel olarak
isletmeden tiiketiciye gore her zaman fazla olmaktadwr. 2000 yilinda isletmeden
isletmeye elektronik ticaret hacmi 600 milyar dolar olurken bunun igletmeden tiiketiciye
olan tarafi 50 milyar dolar olarak gerceklesmistir. Bu rakam 2007 yilina gelindiginde
240 milyar dolar olarak olusmus olsa da isletmeden isletmeye kiyasla hala yeterli

seviyede goriilmemektedir (http://www.ise.canberra. edu.au, Erisim Tarihi:15.05.2008).

Tablo 2 isletmeden isletmeye, Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaretin

Gelisimi
Isletmeden Isletmeye Isletmeden Tiiketiciye
Yillar Elektronik Ticaret (B2B) Elektronik Ticaret (B2C)
(Milyar Dolar) (Milyar Dolar)

2000 600 50

2001 730 70

2002 900 80

2003 1600 100

2004 2800 130

2005 4100 150

2006 5300 190

2007 6800 240

Kaynak: Canbera, 2008


http://www.ise.canberra

Gegmiste pazarlama yoneticileri, tiiketici davranismi satis eylemlerine neden
olan satin alma karar1 ile es anlamli degerlendirmislerdir. Ancak, giinlimiizde, cagdas
pazarlama felsefesinin geregi olarak satin alma Oncesi ve sonrasi davraniglarin
incelenmesi zorunluluk gdstermis, dolayisiyla miibadele eylemi de zenginlik ve derinlik
kazanmustir. Internet {izerinden pazarlama konusunda herhangi bir saptama yaparken de
oncelikle insan faktdriiniin s6z konusu oldugu ve bu faktoriin diger tiim faktorlerden
daha 6nemli bir yer teskil ettigi gdz Oniine alinmis olmasi1 gerekmektedir. Tiiketicilerin
degisen davranis ve tutumlarinin internet lizerinden satin alma davraniglari {izerinde
nasil etkiler yarattig1 ve bu degisinin altinda yatan faktorlerin nelerden meydana geldigi

g0z oniinde bulundurulmalidir (Odabasi-Baris, 2002, 385-386).

2.1. internet Uzerinden Pazarlamada Tiiketici Davramslan

Glinlimiizde internet kullaniminin hizli bir sekilde yayilmasi, bireysel ve
kurumsal bazda iletisim, tanitim ve ticaret gibi bircok faaliyetin bu yeni mecra
iizerinden yiiriitilmeye baslanmasi, bu konuda uzman birgcok akademisyen ve
profesyonellerin elektronik ticaretin Oniimiizdeki yillarda toplam hacmini hizli bir
sekilde arttiracagi ve orta vadede fiziksel ortamdaki ticaret aktivitelerinin tamaminin bu
mecra lizerinden yliriitiilecegi yoniinde goriis bildirmelerine sebep olmaktadir (Sozer,
2006, 6-7).

Iginde bulundugumuz yiizyilda yerel pazarlarin doygunluga ulasmasi, tiiketici
tercithlerinde homojenlesme egiliminin artmasi, ekonomide uzmanlagma ve Ozellikle
mal ve hizmet sunumunun yiikselmesi, tiiketici tatmininde kalite beklentilerinin artmasi,
internet lizerinden pazarlamanin ve e-ticaretin ortaya ¢ikmasi isletmelerin pazarlama
politika ve stratejilerini bu gelismelerle uyumlu bir yapisallia itmektedir (Keegan,

1995, 15).

Internet iizerinden satin almada geleneksel aligveris ortamlarinda karsilasilan
magaza kalabaligindan kurtulma ve kuyrukta bekleme gibi problemler(Wen vd, 2003:5-
12), fiyatlarin genellikle diisiik olmasi (Mariotti, 2001:109-125), aligverisin tiiketiciye
rahatlik ve kolaylik saglamasi, yedi giin yirmi dort saat, aligveris imkani ve genis bir
iirlin ¢esidi sunmasi gibi bircok avantajlar sunmaktadir (Jarvenpaa vd, 1997:139-154).
Internetin tiiketiciye {iriin ve hizmetleri satin alma imkanlar1 agisindan genis secenekler

sunmus olmasima ragmen tiiketicilerin geleneksel aligkanliklarin disina ¢ikmasi kolay
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olmamaktadir. Ozellikle duygu ve giidiilere hitap eden iiriinlerin pazarlanmasinda yiiz
yiize iliskinin ikna siirecinde biiylik bir etkisi vardir (Rines, 1996:67-70). Bir bagka
arastirma sanal magaza biiyiikliigliniin ve web sitesinin bilinirliginin giiven ve algilanan
risk lizerinde olumlu etkilerinin oldugunu ortaya koymustur (Jarvenpaa vd, 2000:45-

77).

Gelismis tilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de tiiketicilerin hayat tarzinin
degismesi ve zaman darligi gibi faktorler, fiziksel ortamlarda aligverise alternatif bir
yontem olan internet {lizerinden aligverisin yayginlasmasma zemin hazirlamaktadir
(Usta, 2006, 56). Acilan ¢ok sayida sanal magaza bu konuda tiiketicilere giderek artan
sayida segenekler sunmaktadir. Tiiketicilerin web siteleri iizerinden her tiirlii mal veya
hizmete erismesi, mal ya da hizmet hakkinda bilgi ve fiyat almasi, rakip firmalarla
kiyaslama yapabilmesi, elektronik ©6deme, elektronik bankacilik ve sigortacilik,
danigmanlik islemleri, vb. yapabilmesidir. Elektronik aligveris yapan tiiketiciler

Internet’te detayh diriin bilgiler1 ve ¢ok fazla c¢esit segenegi bulmanin rahathigmi

yasamaktadirlar (Enginkaya, 2006, 37-38).

Internet aligveris ortamini olabildigince kisisellestirmektedir ve kisiye ozel
hizmet veya lriinlerin aligverisinde gizlilik agisindan kolaylik saglamaktadir. Aligveris
icin fiziksel bir ¢aba sarf edilmediginden c¢ok sayida web sitesi kisa zamanda
gezilebilmekte ve bu da internet ortaminda tiiketici davranisini belirleyen en 6nemli
etkenlerden birisi olan zaman tasarrufunu 6n plana ¢ikarmaktadir (Enginkaya, 2006,
42). Ayrica alicilara hiz kazandirmasi, iirlin, marka, fiyat ve firma karsilastirmalarma
firsat vermesi ve bunlara bagli olarak alicilar1 baz1 maliyetlere katlanmaktan kurtarmasi
gibi zaman ve maliyet {Ustilinliikleri internet {izerinden satmn almanin tiiketicilerin

davraniglarini etkilemede 6n plana ¢ikmaktadir (Jarvenpaa vd, 2000, 45-77). .

Yapilan arastirmalarda internet iizerinden aligveris, elektronik posta gonderimi
ve internette gezinmenin hemen sonrasinda ii¢lincli en popiiler internet aktivitesi
olmustur (Li & Zhang, 2002:508-517). Bu hizli gelisme ve degisim de gerek
uygulamacilar1 ve gerekse akademisyenleri bu konu {izerinde bir¢ok arastirma yapmaya
sevk etmektedir. Case ve arkadaslarinin 2001 yilinda {iniversite mezunlari ile yapmis
olduklar1 ¢aligmalarinda, gelir seviyesi, egitim seviyesi ve internet bilgi seviyesinin

online aligveris yapma ihtimalini arttiran 6nemli faktorler oldugu sonucuna varmislardir
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(Case vd, 2001:900-907). Bir baska arastrmada interneti daha yogun bir sekilde
kullanan tiiketicilerin daha sik internet {izerinden aligveris yaptiklar1 ve bu aligveris

tiirtine yonelik olumlu tutumlar gosterdikleri sonucuna varmuslardir (Belman vd.

1999:32-38).

Tiirkiye Istatistik Kurumu Hane halki Bilisim Teknolojileri Arastirmasina gore,
2007 Nisan-Haziran doneminde Internet kullanan hane halki bireylerinin sadece %
5.65’i internet {izerinden aligveris yapmis oldugu tespit edilmistir.(TUIK, 2007). Ancak,
bu oranin hizla arttigin1 sdylemek dogru olacaktir. Bankalar arasi Kart Merkezi
verilerine gore, 2006 yilinin ilk ii¢ aylik doneminde Tiirkiye’de yurt i¢i ve yurt disi
kredi kartlariyla sanal merkezler iizerinden gergeklestirilen e-ticaret islemleri, 2005
yilmin ayni1 donemine oranla yiizde 73 oraninda artarak yaklasik 420 milyon YTL
olarak gergeklesmistir (TUIK, 2007).

Internet’in kullanicilar1 tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de giderek artis
gostermektedir. Internet kullanimi konusunda, Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2007
yilinda yapmis oldugu ‘Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanimi1 Arastirmast’
sonuglarina gore hanelerin ylizde 18,94’{iniin internete erisim imkanina sahip oldugu
belirtilmistir. 2007 yili Nisan-Haziran doneminde 16-74 yas gurubundaki hane halki
bireylerinin yiizde 26,67’si1 interneti kullanirken bunlarm biiyiik bir ¢cogunlugunun erkek
oldugu (%34,76) tespit edilmistir. 2007 yil1 Nisan-Haziran doneminde internet kullanan
hane halk1 bireylerinin % 90.54’1 bilgi arama ve online hizmetlerde, % 80.74’1i iletisim
faaliyetlerinde, % 52.27°s1 egitim faaliyetlerinde, % 26.18’1 kamu kurum ve

kuruluslariyla iletisimde interneti kullanmistir (TUIK, 2007).

Stacy L.Wood (2002) tarafindan gerceklestirilen arastirmada, perakendenin
ontimiizdeki 10 yil igerisinde nasil bir noktaya geleceginin tahminine yonelik bir
arastrma yer almaktadir. Arastirma icerisinde iki ana yas grubunun perakendenin
gelisimine yonelik goriisleri saptanmaya ¢alisilmistir. 1946-1965 yillar1 arasinda dogan
birinci grup ile 1977 sonras1 dogan ikinci grubun perakendenin gelecegine yonelik
tahminlerinde her iki grupta perakende igerisinde elektronik ticaret uygulamalarinin
ciddi anlamda hakimiyetine yer vermemistir. lging olarak, biiyiik yas grubunun geng
yas grubuna oranla tahminleri elektronik ticaret uygulamalarmin daha agirlikli olacagi

yoniinde olmustur. Sonug olarak, gen¢ yas grubunun perakendeciligin formati iizerinde
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cok biiylik degisiklikler beklemedigi, biiyiik yas grubunun ise diger gruba oranla daha
radikal degisimler bekledigi ortaya cikmustir. Her iki yas grubu da tahminlerinde
fiziksel ortami g6z ardi etmemis, ancak teknolojinin ve elektronik ticaretin

perakendecilik iizerinde belirli bir etkisinin de olacagini tahmin etmistir.

Source ve arkadaslarmin 2005 yilinda yapmis oldugu internet tizerinden alisveris
deneyimine sahip geng¢ ve yash tiiketicileri kapsayan c¢alismalarinda ise geng
tiikketicilerin her iirlin ¢esidini ¢evrimici olarak satin alma egilimi gosterirken, yash
tiikketicilerin sadece birka¢ 0zellikli iirlin tizerinde yogunlastigini belirlemislerdir. Satin
alma sikligina gore ise iki grup arasinda farklilik goriilmemistir (Source vd, 2005:122-

132).

2.2. internetle Degisen Tiiketici

Internet yapis1 ve isleyisi bakimindan yeni bir tiiketici tipi yaratmaktadir. Bu
tiikketici tipi Ozellikle davramigsal agidan geleneksel tiiketici tiplerine gore farkl
ozellikler tasimaktadir. Bu farkliliklar internetin su 6zelliklerinden kaynaklanmakta ve

tiikketici davraniglarinda degisikligi kaginilmaz hale getirmektedir.

2.2.1. Aracisiz Ahsveris ve Yeni Aracilar

Geleneksel satin alma siirecinde iiretici ile tiiketici arasinda c¢oklu bir dagitim
sistemi bulunmaktadir. Bu {iriin veya hizmetlerin iireticiden tiiketiciye akisinda zaman
ve yer acisindan farkli islevlerin satin alma siirecine eklenmesini gerektirmektedir.
Boylelikle daha genis bir tiiketici kitlesine daha uygun bir ortamda satin alma imkan
taninmaktadir. Buna gore iiriin veya hizmetlerin iireticiden tiiketiciye akiginda miibadele
islevini aracilar gergeklestirmektedir. Ayni1 zamanda tiiketicinin gereksinim duydugu
bilgi akisi da yine aracilar iizerinden ger¢eklesmektedir. Boylelikle iireticilerin
tiikketiciyle iletisimi ya hi¢ yoktur ya da ¢ok az olmaktadir. Ozellikle birden fazla
dagitim kanali kullanmak iizere olusturulan pazarlama karmasinda dagitim kanali
maliyetleri de bliyiik isletmeler agisindan sorun yaratmaktadir (Arastra, 1998, 55-57).
Internet tiim bu akis1 basmdan sonuna kadar degistirdiginden 6zellikle kiiciik biiyiik
isletme ayirimm ortadan kalkmaktadir. Uretici ile tiiketici arasindaki iki yonlii dogrudan
iletisim ¢ok sayida yonetsel gorevin otomatize edilmesi ¢ok sayida tiiketiciye ayni anda

ve de etkin bir bicimde ulagmada iistiinliik saglamaktadir. Internet iiriin ve hizmetlerin
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iireticiden tiiketiciye akisinda daha biiyiik degerleri daha diisiik maliyetle dagitabilen
yeni aracilik sistemini olusturmaktadir. Otomatik siparis sistemleri, degerleme
hizmetleri gibi yeni aracilik mekanizmalar1 tiiketici davraniglarimi satin alma karar

siireci a¢isindan etkilemektedir (Enginkaya, 2004. 14).

2.2.2. Ortak Uretici Olarak Miisteri

Miisterilerin satin alacaklar1 triinlerin Uretiminde giderek daha fazla rol
aldiklari, tasarimdan ambalaja kadar bir¢ok konuda iiretime miidahale ettikleri bir
doneme dogru gidilmektedir. Bu akimin yakin bir gelecekte self servis perakendecilige
doniismesi beklenmektedir. Ornegin Amazon ve benzeri sirketler miisterilerinin
siparislerini, miisteri hizmetleri bdliimiiniin  yardimi  olmaksizin  izlemelerini

saglamaktadir (Sheth ve Sisodia, 1997: 25-35).

2.2.3. Giiciin Pazarlamacilardan Tiiketicilere Gegmesi

Geleneksel pazarlamada pazara, talebe ve tiiketiciye hilkkmeden pazarlamaci,
giiciinii biiyiik Olclide tliketiciye devretmektedir. Gelismis bilgi teknolojileri araglarmni
kullanabilen, pazar arastirmasi yapabilen, diger tiiketicilerle iletisim kurup, ortak
hareket edebilen, zaman ve mekan kisitlamalarina tabi olmayan yeni tiiketici tip1 giicii
kendisinde toplamakta ve pazarlamacilara, talep ettigi {irliniin tasarimindan,
gelistirilmesine, satin almmasidan, satis sonrasi hizmetlere kadar her asamada yon
vermektedir. Bu yolla iiriin gelistirmeden, konumlandirmaya ve tasimaya kadar bir¢ok

faaliyet arasinda gecen siire azalmaktadir (Arastra, 1998, 55-57).

2.2.4. Daha Fazla Deger Bilinci

Pazarlamada meydana gelen radikal degisikliklerle tiiketici kendi kontroliindeki
dort ana konudaki beklentisini arttirmaktadir. Bu dort ana konu zaman, para, ¢aba ve
yer olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler gelecekte sadece fiyat artigin1 asan deger artisi
s0z konusu olursa daha fazla 6demeye goniillii olacaklardir. Bunun disinda genel olarak
daha fazla iirlin ya da hizmet icin daha az 6demeyi isteyeceklerdir. Bununla birlikte
tiiketiciler aligveris i¢in harcadiklar1 zamani en aza indirmek istemektedirler. Gliniimiiz
yasam kosullarinda zaman paradan daha degerli bir varlik olarak goériilmektedir. Yasam

kosullar1 satin alma i¢in harcanan ¢abanin da tiiketiciler tarafindan dikkate alindigini

28



gostermektedir. Bu nedenle daha basit ve kolay satin alma siiregleri tiiketiciler
tarafindan tercih edilecektir. Giderek bilinglenen tiiketiciler, eskiden oldugu gibi toptan
satin alarak tasarruf etmek i¢in bir defada cok miktarda satin almaktan kaginmaya
baslamiglardir. Alman triinlerin saklanmas i¢in gerekli yer sorunu nedeniyle tiiketiciler
iirlin ve fiyattan cok degere odaklanmiglardir. Bu anlamda deger yaratan, yaratici fiyat
farklilastirmalarina giden sirketlerin {iirlinlerine yonelme olmasi ka¢milmaz olmaktadir
(Enginkaya, 2004, 14). Demografik ve davranigsal agidan yukarida belirtilen 6zelliklere
sahip yeni bir tiiketici kitlesinin olustugunu goriilmektedir. Bu tiiketici kitlesi zaman
icinde internet ortaminda halen yasanan 6zel yasam ve aligveris giivenligi sorunlarmin
cOziilmesiyle birlikte daha biiyilik bir rakama ulasacaktir (Sheth ve Sisodia, 1997: 25—
35).

2.3. Internet Uzerinden Satin Almada Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglari, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaclarinin ve
giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin
etkisiyle; ote yandan, kisinin, iiyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif,
referans grubu ve aile gibi sosyokiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya cikar. Ayrica,
isletmelerin pazarlama cabalarmin da davraniglara etkisi olur. (Mucuk, 1998, 80)
Tiiketicinin satin alma kararinda sosyal, psikolojik ve kisisel nitelikte ¢esitli faktorlerin
giiclii etkileri vardir. Bunlar, pazarlamacinin kontrol edemedigi, ancak alim kararlarina
etkisini g6z oniinde bulundurmak durumunda oldugu faktorlerdir (Odabasi, 2003, 385-
386).

Elektronik ticaret isletmeden isletmeye (B2B) ve isletmeden tiiketiciye (B2C)
olmak tizere iki ana faaliyet alanindan olusmaktadir. Elektronik ticaretin giiniimiize olan
yolculugunda kurumlar arasi ticaretin iglemsel hacim biiyiikliigli avantaji ve kurumsal
davranig 1ile bireysel davramis modellerinin elektronik ticaret uygulamalarina
uygunlugunu baz alindiginda B2B’nin ortaya ¢ikan dogal avantaji, toplam elektronik
ticaret hacmi icerisinde B2B uygulamalarinin pay1 B2C hacmine oranla oldukg¢a yiiksek
olarak gerceklesmistir. B2C hacminin perakende bacagindaki artigina baktigimizda
toplam diinya perakende hacmi igerisindeki pay yiikselis oraninin aslinda tahmin

edildigi gibi ¢ok yiiksek basarilarin sinyallerini vermedigi goriilmektedir. Bu noktada,
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B2C’nin B2B’ye oranla ve kendi alani igerisinde hacimsel ylikselisini engelleyen

faktorlere goz atmak gerekmektedir (Sozer, 2006, 6-10).

Internet iizerinden satn almada tiiketici davramisini etkileyen faktorleri su

sekilde siralamak miimkiindiir.

2.3.1. Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarint incelerken dikkat edilmesi gereken sosyal faktorler ¢cok
cesitlilik gostermektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen sosyal faktorlerin
baslicalar1; kiiltiir, sosyal smif, referans gruplar1 iliskileri ve ailedir. Kiiltiir konusu
tiiketici davranislarini etkileyen unsurlarin basinda gelmektedir (Odabasi, 2003, 385-
386).

2.3.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir Tirk Dil Kurumu sozligiine gore, tarihsel, toplumsal gelisme stireci
icinde yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere
iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal g¢evresine egemenliginin Ol¢iisiinii

gosteren araglarm biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Aslan, 2000, 38).

Yediklerimiz, igtiklerimiz, giydiklerimiz, hayat tarzimiz, bos zamanlarimizi
degerlendirme yontemlerimiz, kisinin diger kisilere olan davraniglari, baskalarinin
ondan beklentileri, tepkileri ve problem ¢o6zme bigimleri vb., tamamen aldigimiz
kiiltlirle bicimlenmektedir. Kiiltiir insanlarin yarattig1 deger sisteminin ahlak, sanat,

sembol, inang, gelenek ve goreneklerinin karigimidir (Baybars, 1997, 198).

Kiiltiir bireylerin her hareketini etkiledigi gibi, tiiketicinin satin alma davranigini
da dogrudan etkilemektedir. Bireylerin siirdiirdiigii faaliyetlerin tiimii kiiltiir tarafindan
yonlendirilmekte ve cogu alimlar ya kisilerin temel ihtiyaclarimi gidermek, ya fiziksel
bir konfor saglamak veya onlarm kiiltiirel yasamlarini olutsudan faaliyetleri yiiriitmeleri
amaciyla yapilmaktadir.(Kale, 1991, 18) Internetin ortaya ¢ikmasi kiiltiirii yakindan
etkilemis ve diinyanin kiigiilmesini beraberinde getirirken, kiiltiirlerin daha yakindan
ogrenilmesini kolaylastirmistir. Geleneksel pazarlamada oldugu gibi, internet iizerinden

pazarlamada da kiiltiiriin etkisi hissedilmekte ve yapilan aligverisler genellikle o iilkenin
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veya c¢evrenin kiiltlirline uygun olmaktadir. Buna ragmen internette pazarlama
stratejilerini  gelistirirken, farkl kiiltiire uyumlu pazarlama karmasi gelistirmenin

gerekliligi 6n plana ¢ikmaktadir.

2.3.1.2. Aile

Pazarlama karmasinin olusturulmasi agisindan gercek satn almay1 kimin yaptigi
yaninda, alim kararmi kimin etkiledigi, ailede kadinin ve c¢ocuklarin rollerinin ne
oldugu, nasil degistigi satin alma davramism etkilemektedir. Ornegin, bati
toplumlarinda ¢ocuklarin karar alma siirecine katilmasi1 pazarlama faaliyetinde bulunan
kisilerin direkt cocuklara yonelik tutundurma caligmalarina imkan verirken, nispeten
cocuklarm s6z hakkinin olmadigi toplumlarda g¢ocuklara yonelik faaliyet gdsteren
isletmelerin tutundurma g¢alismalarini ailede s6z sahibi olan aile reisine/karar aliciya

yonelik yaptiklar1 goriilmektedir (Mucuk, 1991, 81).

Ozellikler bireysel olarak aileden bagimsiz gen¢ niifusun yaygm oldugu
toplumlarda, internet lizerinden satin almada karar verme yetkisine sahip tiiketiciler

alisveris eylemini daha rahat gerceklestirmektedirler.

2.3.1.3. Sosyal Simf

Sosyal smif kavramu tiiketici davranislar1 agisindan, tiiketim yapilari, satin alma
yapilari, harcama ve tasarruf yapilar1 gibi konularda incelenebilmektedir. Sosyal smiflar
icin bu noktalar incelendiginde bazi onemli farkhiliklar goze ¢arpmaktadir. Mesela,
bilgisayar ve internet daha Onceleri iist siniflara hitap ederken simdi ¢ogu insan bunlar1
kullanabilmektedir. Ust smifin iiyeleri arasinda daha ¢ok prestij ve sembolik degerleri

olan {irlin ve magazalarn tercih edildigi ifade edilmektedir (Odabasi-Baris, 2002, 307).

Internette pazarlama olgusuna baktigimizda ise burada, daha ¢ok zaman
faktoriiniin goze carptigini goriilmektedir. Yani, burayr tercih edenler genellikle
magazalar1 gezmek, sinemaya bilet almak icin siraya durmama, bankadan havale
gondermek i¢in uzun zaman kaybetmeme faktorlerini dikkate almaktadirlar. Ama bu
siraladigimiz nedenler genel itibariyle orta sinif i¢in 6rnek teskil edebilir. Diger taraftan,

kredi kart1 list grup i¢in nakibe alternatif bir 6deme sekli olurken, alt gruplar igin kredi
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kart1 kullanim1 alim gii¢lerinin olmadig1 seyleri alma imkani sunan bir ara¢ olmaktadir

(Mucuk, 2002, 83)

2.3.1.4. Referans Gruplan

Kisinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen herhangi bir insan
toplulugu referans grubu olarak tanimlanir. Bu gruplarin basta aile olmak iizere, kisinin
yakin cevresi olarak belirtilmektedir. Kisiyi yiiz yiize iliksilerde etkileyen yakin
arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaslari, mesleki ve diger ilgili kisi ve
kuruluslardir. Yakin cevrenin yiiz yiize tavsiye ve Ogiitleri reklamlardan daha fazla
etkili olabilmektedir. Bir diger grup ise kisinin liyesi olmadig1 gruplar ve yiiz yilize
temasta olmadigi {inli sinema yildizlari, {Unli sporcular vb. kimselerdir

(http.smyo.karabuk.edu.tr/akademik, Erigim Tarihi: 22.08.2008).

Pazarlamacilar, bu “6rnek alma” ve “taklit etme” olgusunu isleyerek, 6zellikle
inli yildiz ve sporcular1 kendi mamul markalarmi kullanirken gdosteren reklam
kampanyalar1 ile etkili olmaktadir. Pazarlama agisindan referans kimse ve gruplarin
onemi, bunlarmn tiiketici tercihlerini ve davramglarini yonlendirmesine dayanmaktadir.
Tiiketicinin bir mali kullanma tecriibesi veya mal hakkinda bilgisi yoksa, bazilarini

ornek almaya daha ¢ok egilim gostermektedir (Mucuk, 2002, 83).

Geleneksel ticarette aligveris grubu, cogunlukla iki ya da daha fazla kisinin
beraberce aligveris yapmasi durumunda olusmaktadir. Beraber aligveris, sosyal bir zevk
oldugu kadar sosyal riski azaltma ve aligveris grubundaki bilgili ve uzman kisiden
etkilenme olayinm séz konusu oldugu bir durumu da ifade etmektedir. Internet
iizerinden pazarlamada da e-mail gruplar1 buna bir 6rnek olarak gdsterilebilir. Internet
insanlara sohbet odalari, web kamera ile sohbet etme gibi avantajlar sunmakta,
arkadasliklar kurulmakta, referans grubunun genislemesine yardimeci olmaktadir

(Odabasi-Baris, 2002, 201-202).

2.3.2. Bireysel Faktorler

Kisinin tiiketici davraniglari etkileyen bir¢ok etken sayilabilir ancak bunlarin

baslicalar1 su sekilde siralanabilir.
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2.3.2.1. Kisilik

Insanlarm  kisiligi kalitimsal oldugu kadar, ¢evresi tarafindan da
bicimlenmektedir. Toplumun deger yargilarina bagli olarak belirli kisilik olgular:
bastirilmakta, bazilar1 da ortaya ¢ikarilmaktadir. Kisilik, pazarlama faaliyetlerini
etkilemekte ve internet iizerinden satin alma davramiglarni da sekillendirmektedir

(Arslan, 2000, 30).

Kisilik 6zellikleri, tiiketicinin hangi magazadan aligveris yapacagina etkide
bulunabilmekte iken tiiketicinin kendine giiveni hangi magazay1 sececegiyle de ilgili
olabilmektedir.. Ornegin, kendine giiveni az olan tiiketici daha fazla geleneksel yapida
ve yakin cevredeki bir magazayi segerken, kendine giiveni olan tiiketici prestij
magazalarim1 secebilecegi gibi internet iizerinden satin almaya da sicak yaklagim

sergileyecektir (Odabasi-Barig, 2002, 201-202).

2.3.2.2. Ogrenme

Kisilerin diistince big¢imleri ve o6grenme sekilerlinde Onemli farkliliklar
gostermektedir. Degisik kiiltiirdeki kisiler problemlere farkli yaklasabilmektedir.
Ornegin, Ingilizler detaya, yonteme ve durumsal faktorlere biiyilk dnem vererek,
Almanlar ise sistem yaklasimi ve sistematik silireglerin  yardimiyla problem
¢ozmektedirler (Arslan, 2000, 30). internet {izerinden satm alma davranislarinda da ayn1
durum séz konusu olmaktadir. Internet aracihgi ile arzu edilen iiriin ya da hizmet
hakkinda ¢ok kolay detayli bilgilere ulasilabilmesi herkes i¢in ayn1 sonucu
dogurmamaktadir. Gerekli bilgiye nasil ulasilacagi, ilgili internet sitesinde nasil satin
alma gerceklestirilebilecegi, bazi elektronik araglarin kullanimi hakkinda kolay
ogrenememe gibi sorunlar, tiiketicilerin internet iizerinden satin alma faaliyetlerini

etkileyebilmektedir.

2.3.2.3. Algilama

Iki kisinin ayn1 sey veya olay hakkinda ¢ok farkli diisiinebilmeleri ayn1 olaya
birlikte sahit olmalar1 ancak onu farkli sekilde algilamis olmalarindan

kaynaklanmaktadir. Algilama, bir olay veya nesnenin varligi iizerinde duyular yoluyla
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bilgi edinir ve siire¢ icerisinde kisi ¢evresindeki uyaricilara anlam vermektedir (Mucuk,

1991. 85).

Algilama internet lizerinden pazarlama agisindan da ¢ok onem teskil etmektedir.
En basta web sitesinin kalitesi, sadeligi, karmasik islemler olmadan 6demeye gec¢ilmesi
miisteri agisindan onu yormayan ve karmasikliga siirtiklemeyen bir algilama siirecine
girmesine yardimci olmaktadir. Daha sonra sitede var olan biiyiik ve kiigiik reklam
band1 veya diger reklamlar algilamaya etkisi ¢ok biiyilk olmaktadir. Sitenin arama
motorlarma kaydettirilmesi, anahtar kelimelerin kolayca bulunmasi, sitenin prestiji ve
tanmmasi agisindan da ¢ok onem kazanmaktadir (Arslan, 2000, 30). Internet sayfasi
iizerindeki reklam, iirlin imaji, Uriiniin fiyat1 ve diretildigi iilkenin yaninda kurum
imajina yonelik algilar da tiiketicilerin internet lizerinde satin alma gerceklestirdikleri

sirada etki eden faktorler arasinda yer almaktadir..

2.3.2.4. Tutumlar, Degerler, inanclar ve Din

Degisik toplumlarda deger yargilar1 farkli oldugundan, bu degerler tiiketicilerin
kararlarint ve satin alma davraniglarini 6nemli Olglide etkilemektedir. Yabanci
pazarlarda inang¢ ve tavirlar, isletmelerin ¢cok dikkat etmesi gereken hassas bir konudur
ve yerel pazara sunulan {iriiniin, o toplumun inang ve tavirlarina ters diismemesi
gerekmektedir. Hindistan’da inekler kutsal sayiligindan, tiiketiciler muhteviyatinda dana
eti iceren bir trlinii kesinlikle satin almama egilimindedir. Bu sebepten Mc Donalds
isletmesi Hindistan’da ana {riinlerinin i¢inde dana eti yerine tavuk etini sunmaktadir
(Jhonson-Beaton, 1998, 64). Benzer sekilde, Miisliiman agirlikli bir toplumda domuz eti
iceren yiyeceklerin ¢ok satmamasi ayni tutumun sonucu ortaya ¢ikan bir davranis olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu tutum ve davramiglar cercevesinde, yiiriitillen pazarlama
faaliyetlerinin ve 6zellikle tutundurma ¢abalarinin, toplumun inang ve tavirlartyla uyum

icinde olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir.

Baz1 renklerin belirli kiiltiirlerde farklt anlamlar1 bulundugu,  6zellikle
reklamlarda ve ambalajlamada herhangi bir renk tercihi yapilmadan oOnce detayl
arastirmalar yapilmasiin tiiketicinin iirtine kars1 tutumunu sekillendirmesinde yardimci

olmaktadir. Ornegin, Bati kiiltiirlerinin biiyiik bir ¢ogunlugunda saflig1 temizligi temsil
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eden beyaz rengi Cin’de yas anlamina gelmektedir (Sheth, Jahdish N. ve Sisodia,
Rajendra, 1997, 25-37).

Geleneksel ve internet lzerinden pazarlamada tiiketicilerin sahip oldugu
degerlerin bilinmesi iirlin konumlandirma stratejilerinde 6nemli oldugu kadar pazari
boliimleme stratejileri agisindan da 6nem teskil etmektedir. Ornegin, diyet iiriinler, yag
azaltilmig ya da organik gidalar, ¢evreyle dost iiriinler, tiiketici degerlerinden yola
cikilarak tretilen ve yeni pazar boliimlerinde biiyiik firsatlar yaratan pazarlama
uygulamalar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan bir arastirma magaza imajinin ve
tasariminin belirlenmesinde degerlerin 6nemli bir yer tutabilecegini, ¢ilinkii magaza
ozelliklerine yonelik 6nemli yargilarin degerlerden etkilendigi bulgulanmistir(Arslan,

2000, 30).

Toplumlarca kutsal olan, saygi goren veya diigmanlik beslenen semboller vardir.
Pazarlama faaliyetinde bulunan isletmelerin o kiiltiirlerce boyle anlamlar yiiklenen
sembollerin olup olmadigmi arastirmasi ve tutundurma caligmalarinda bu sembollere
yer verip vermemesi gerektigine karar vermesi gerekir. Ornegin, Christian Dior moda
evinin bir elbise dizayninda Kuran’dan bir ayet kullanmas1 Islam diinyasinm tepkisini
cekmistir (Jhonson-Beaton, 1998, 67). Tiim bu tutum ve davranislar sonucunda, internet
iizerinden satis yapan sirketlerin faaliyetlerine kars tiiketiciler de gerek istemli gerekse

istem dis1 olarak kendi satin alma davranislarina sekil vermektedirler.

2.4. internet Uzerinden Pazarlamada Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiketicilerin satin alma karar siirecleri dogrultusunda, yogun, degerleyici ve
rutin satin alma karar tipleri dogrultusunda satin alma islemini gerceklestirmektedirler.
Yogun, bir diger adiyla kompleks satin alma tipinde iiriin veya hizmetler yeni,
tiikketicinin iirlin veya hizmet hakkinda sahip oldugu bilgiler sinirlt ve hi¢ olmamaktadir.
Bu tiir iirtin veya hizmetler tiiketiciler tarafindan ender satin alinmaktadir. Tiiketici iirlin
hakkinda bilgilenmek ve risk azalasabilmek i¢in satin alma oncesi ¢ok fazla arastirma,
karsilagtrma yaparak normalden ¢ok zaman harcamaktadir. Bir tiiketicinin, ev,
otomobil veya bilgisayar hakkinda hi¢bir bilgi sahibi olmayan birinin bilgisayar almasi,

kompleks satin alma tipine 6rnek olarak verilebilir (Aksoy, 2006, 59).

35



Smirli satin alma tipinde, tiiketici liriin veya hizmeti daha 6nce tanimis, iirlin
hakkinda olduk¢a deneyim ve bilgi sahibi olmaktadir. Bu satin alma tipinde tiiketici
nispeten daha az siireye ihtiya¢ duymakla beraber iiriin hakkinda bir miktar ek bilgiye
ihtiya¢ duymaktadir. Daha 6nce almig oldugu iiriintin farkli markasini, farkl: renk, koku,
garanti, sigorta gibi konularda bilgi sahibi olmak isteyen tiiketicinin pazar arastirmasi
yapip, karsilastirmalarda bulunmasi buna 6rnek olarak verilebilir. Internet ortamimda bu
siireg geleneksel pazarlama faaliyetlerine kiyasla daha kolay ve hizli oldugundan bu

modelde tiiketici daha az ¢caba harcamaktadir (Odabasi-Baris, 2003, 346).

Otomatik satin alma davraniginda ise diislik iirlin fiyati,, yaygin dagitim, sik
tikketilme, tirtin hakkinda yeterli bilgiye sahip olma gibi 0Ozellikler s6z konusu
olmaktadir. Hazir ¢orba, tuz, ekmem v.b. iiriinler genellikle otomatik satin alma tipine

ornek olarak verilebilir (Aksoy, a.g.e, 59-60).

Sekil 8’de internet iizerinden ve geleneksel pazarlarda tiiketici satin alma karar
siireci ve asamalar1 goriilmektedir. Tiiketici satin alma karar siireci bes asamadan
olusmakta olup tiiketici bu asamalarin her birini teker teker gecip satin almayi

gerceklestirmektedir.

36



37

Geleneksel Pazarlar Internet Pazarlari
Arastirmaya Ilgiyi Tiiketici Veri Tabani
Arttirma Ihtiyacin Farkma Varmak Olusturma

Problem Tanimlama

Tiiketicileri Tanima

Bilgi Kaynaklar1
Bilgiye Ulasabilirlik

Bilginin Glivenilirligi

Bilginin
karsilastirilabilirligi
Test etme/Ornek
Firsatlar1

Denetim/Ornek Dagitimi

Anlagma Siiresi

Islemler Siireci

Satis Sonras1 Destek
Iliski Destegi

(Problem Tespiti)

Il

Bilgi Arama

1l

Alternatifleri Degerlendirme

1l

Satin Alma Karari

(Segim)

|

Satin Alma Sonras1 Davranig

(Tatmin Olma/Olmama)

Problemleri Cevaplama

Istek ve ihtiyaglar1 Tahmin

Geleneksel Pazarda Reklam
Bagka Sitelerle Baglantilar
Bilgi Kalitesi

Sanal Topluluklar
Kullanict Gruplari
Simulasyon/ Test Etme

Firsati

Kolay Siparis, Odeme
Teslim Kosullar

Giivenlik

Online Destek
Sanal Gruplarla ve kullanici
Gruplart ile iliskiler
Gelistirmek

Sekil 4. Online ve Geleneksel Pazarlarda Tiiketici Satin Alma Karar Stireci ve Her

Asamada Pazarlama Konular1

Kaynak: Aksoy, R., (2006a), Internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yaymcilik San. ve Ticaret AS.,

Ankara, 26.




2.4.1. Thtiyacin Farkina Varma

Sorunun belirlenmesi ya da ihtiyacin farkina varilmasi uyaricilarin bir sonucu
olup sorun belirlenmeden, tiiketicinin karar vermesi gerceklesememektedir. Tiiketici,
gercek durum ile arzulanan durum arasinda bir fark olmadigini algiliyorsa ortada ihtiyag
yok demektir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi i¢in arzulanan durum ile gergek durum arasinda
farkin olusmasi1 gerekmektedir. Oncelikle tiiketici sorunu algilamakta ve bunu ¢dzmek
icin giidilenmektedir. Karar siirecinin diger asamalari, ortaya ¢ikan sorunun nasil

coziilecegi ile ilgili olmaktadir (Altunisik ve Dig., 2002, 69-71).

Tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasi, satin alma i¢in satin alma i¢in harekete
gecmesi anlamima gelmektedir. Harekete gecirici faktorler, ekonomik, teknolojik,
sosyokiiltiirel faktorlerdeki degismeler, tiikenicinin kiiltiirel, sosyolojik, psikolojik ve
kisisel 0Ozellikleri olabilmektedir. Bu faktorler pazarlama yoneticisinin kontrol
edemeyecegi faktorleri olusturmaktadir. Geleneksel pazarlarda oldugu gibi, pazarlama
bilesenleri kullanmak suretiyle tiiketicinin kendisi veya onu harekete gecirecek cevre

etkilenmeye calisilmaktadir (Aksoy, 2006, 62).

Geleneksel araglara ilave olarak internet ortaminda tiiketicinin ihtiyacinin
farkina varmasin tesvik edecek, internet sitesini dolagsmaya baslamay1 kolaylastirmak,
alisveris icin uygun internet sayfasi i¢i hareket yetenekleri, satin alma isteginin tesvik

edilmesi ve referans gruplarina yer vermek gibi araglar kullanilmaktadir.

2.4.2. Bilgi Arama Siireci

Ihtiyacin1 belirlemis olan tiiketici, satin alma karar1 vermeden 6nce duruma gore
ayrmtili bilgi arayisina girecektir. Uriinden algilana risk seviyesi yiiksek ise bilgi arama
siireci daha uzun ve zahmetli olacaktir. Tiiketici elde edecegi bilgiler sayesinde,
algiladig1 riski azaltacak, kendine giliveni artacak, arzulanan secenekler {izerinde
yogunlagsma egosunu koruyacak ve daha kolay karar verecektir (Odabasi-Baris, 2003,

356).

Tiiketici bilgi arayisi igsel ve dissal kaynaklardan yararlanarak yapmaktadir.
Igsel kaynaklar, iiriin hakkindaki tiiketicin gegmis deneyimleri ve sahip oldugu bilgi

stokudur. Igsel kaynaklar nispeten kontrol edilemeyen bilgi kaynaklarmi olustururken
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tiikketicinin sahip oldugu deneyim ve bilgi stokunun bilinmesi, pazarlama yoneticisine
hangi diizeyde yardimci olacagi konusunda ipuclar1 vermektedir (Aksoy, 2006, 63). Bir
tiiketici ¢esitli kaynaklardan bir {iriin hakkinda bilgi elde edebilmektedir.

Reklamlar

Isletmelerin Web sayfalar:
Uriin deneme

Arkadaslar

Gegmis deneyimler

Kitle iletigim araglar1

YV V. V V V V V

Internet

Ornegin yeni bir cep telefonu almay planlayan bir tiiketicinin, pazarda ne tiir
alternatifler var, ozellikleri nelerdir, yeni teknolojinin cep telefonlar1 lizerinde yapmis
oldugu degisimler konusunda bilgi edinmesi bir sonraki asama ola segeneklerin
degerlendirilmesi konusunda daha tutarli yargilara varmasina yardimci olacaktir.
Yeterince bilgi sahibi olmayan bir tiiketicinin segenekleri de mantikli bir sekilde

stizgecten gecirmesi miimkiin olmamaktadir.

Internet, tiiketici satin alma karar siirecinde en fazla katkiyr bilgi arama
asamasinda yapmaktadir. Herhangi bir konuda bilgi arayan tiiketici bir veya birkag
anahtar kelime yazarak internet iizerinden kayitli tiim bilgilere ulagsabilmektedir (Aksoy,

2006, 63).

2.4.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin belirlenmesi ve bunlar hakkinda bilgilerin elde edilmesinden sonra
her birinin degerlendirilmesi yapilmaktadir. Secilecek olan segcenegin toplam riskinin en
az olmasi 6zelligine dikkat edilmektedir. Seceneklerin degerlendirilmesi konusunda en
onemli unsur, se¢im kriterlerinin ne olacagidir. Hangi se¢im kriterlerinin uygulanacagi

tiikketicilere ve duruma bagli olarak farklilik géstermektedir.

Internet iizerinden satis yapan bir ¢ok firma internet sayfasinda iiriin aramaya

yonelik arama motorlar1 bulunmaktadir. Tiiketici aramakta oldugu iriinii bu arama
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motorlarma yazarak tiim segenekleri bir liste halinde karsisinda gormektedir. Bu listede
iriinler markalarina, tiriiniin 6zelligine gore agirligina, rengine ve tabi ki fiyati gibi bir
cok kritere gore siralanmaktadir. Tiiketici kendi i¢in se¢mis oldugu en onemli kriter ile

iirlinii siralayarak kendisi i¢in en uygun triinii segebilmektedir.

Arama sonucu tiiketicinin karsisina gelen listede iirtinler hakkinda daha 6nce
satin almis olan tiiketici goriislerine de ulasmak miimkiin olabilmektedir. Boylece tiriin
hakkinda hi¢ deneyime sahip olmayan bir tiiketici bile baskalarmin deneyimlerinden
faydalanma sansi bulabilmektedir. Yukarida bir internet sitesinde cep telefonu satin
almak i¢in arama motoru aracilig ile tiiketicinin karsisina gelen liste goriilmektedir.
Listenin sol tarafinda listedeki iiriinlerin siteye eklenme tarihlerine gore, pahalidan
ucuza, ucuzdan pahaliya, iirlin ismine gore, en ¢ok satilana gore siralamasini saglayan
filtre bulunmaktadir. Siralama ayni zamanda daha Once satin alma gerceklestiren

miisterilerin vermis oldugu puanlara gore de yapilabilmektedir.

Listenin sol tarafinda ise belli kriterlere gore olusturulan liste icerisinde segilen
irlinlerin karsilastirilmasini saglayan baglanti bulunmaktadir. Bu baglant1 araci
sayesinde secilen {iriinler agirlik, pil 6mrii, donanim 6zellikleri ve fiyat gibi bir ¢ok
etmen g0z Oniline almarak karsilagtirilmasi saglanmaktadir. Bdylece geleneksel
pazarlarda {iriin karsilastirmasi icin magaza magaza dolasip zaman kaybeden tiiketici

internet lizerinden kolaylikla gerekli bilgilere ulagmis olmaktadir.

2.4.4. Satin Alma/Almama

Tiketiciler sosyal ve bireysel faktorlerin etkisinde kalarak, karar verme
siirecinde satmm alma ya da satin almama seklinde iki segenek ile karsi karsiya

kalmaktadirlar.

Geleneksel ticarette satin alma iki belirleyici faktoriin fonksiyonu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi satin alma niyeti iken ikincisi, ¢evre etkileri
ya da kisisel farkliliklar1 temsil etmektedir (Altunisik ve Dig., 2002, 69-71). Onerilen

tipolojiye gore, satin alma Oncesi planlama, bir diger deyisle niyet;

1. Uriin ve markanin belirlenmis olmast,

2. Uriin kategorisinin belirlenmis olmasi,
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3. Uriin smifinm belirlenmis olmasi,
4. Genel bir ihtiyacin belirlenmis olmas1 ve

5. Bir ihtiyacin belirlenmemis olmasi,

seklinde kendini gostermektedir. Yukarida sayilan ilk dort niyet “planli satin alma”
olarak adlandirilmaktadir. Uriin ve markanm belli olmasi tipik bir planli satm alima
ornek olup tiiketici aradigini1 bulmak i¢in zaman ve enerji harcamaya istekli olmaktadir.
Zaman zaman markay1 belirlememekle birlikte, iiriin kategorisini ve smifin1 belirleyip
alisverige ¢ikilmaktadir. Burada tiiketici, liriin grubunu belirlemis ancak marka heniiz
aciga citkmamistir ve bliylik olasilikla magazada belirlenecektir. Eger tiriin yiiksek ilgi
duyulan bir {iriin ise aligveris onemli bir bilgi arayis fonksiyonunu gercekletilecektir,
ama eger Uriin diistik ilgilenirli bir iirlin ise, kabul edilebilir bir markanin se¢imi s6z
konusu olacaktir. Her iki durumda da magaza i¢i ve magaza dis1 pazarlama
uygulamalar1 etkin roller Uistlenmektedir. Yukaridaki niyetler tipolojisindeki son unsur
ise genel bir ihtiyacin belirlenmesini temsil etmektedir. Eger birey bir ihtiyaci aligveris
oncesi belirlemeden, yani alim niyeti yokken, aligveris ortaminda alim yapiyor ise

“plansiz satin alma” s6z konusu olmaktadir (Odabasi-Baris, 2003, 375-376).

Plansiz satin alma davranisi tiikketicinin diisiinmeden, ani, ¢cogu kez kuvvetli ve
israrlt bir satin alma arzusu i¢inde olmasi ve derhal bir sey satin alma istegi olarak
tanimlanabilmektedir.. Bu davranis “diisiinmeden hareket etme” egilimini igermektedir.
Bu egilim spontane, kendiliginden olusur ve bireyin davranis sonuglarini net bir sekilde
gormesine engel teskil etmektedir (Cobb ve Hoyer, 1986; Piron, 1991; Rook, 1987).
Bazilarma gore bu davranig bireyin kendi isteklerini hi¢ frenlememe istegi ve kendi
rahatma olan diiskiinliigiinii bu davranisinin sergilenmesine neden olan ilkel, basit, iyice
diisiiniilmemis bir giidii olarak goriirken, digerleri bu tiir davranisin sergilenmesi i¢in
mutlaka mantiksiz davranisin gerekli olmadigimi ifade etmektedirler (Bayley ve

Nancarrow, 1998)

Plansiz satin alma davramsmnda iki énemli unsur yer almaktadir. ilki yapilan
satin alma davranisimnin daha Onceden planlanmamis olmasi, yani satin alma
davranisinin diisiinmeden ve farkli nedenleri degerlendirmeden yapilmasi iken digeri
duygusal yanitlar1 teskil etmektedir.. Duygusal tepkiler satin alma davranigindan 6nce,

davranigla beraber es zamanli olarak ya da satin alma davranisindan sonra ortaya
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cikmaktadirlar (Verplanken ve Herabadi, 2001, 254). Plansiz satin alma davranisina
eslik eden en belirgin duygular keyif ve heyecan olmakla beraber duygular kendini
gostermeden once bireyde ani bir satin alma diirtiisii davranisin sergilenmesinden 6nce
ortay ¢ikmaktadir. Zorunlu satmn alma davraniginin hafifletilmis bir bi¢imi olarak da
ifade edilebilen plansiz satin alma davranisinda pismanlik davranistan hemen sonra

ortaya c¢ikabilmektedir.

Internet ortaminda bu durum bazi fakliliklar gostermektedir. Tiiketici genel
olarak aligveris karar1 alip daha sonra internetin tiim imkanlarindan faydalanarak cesitli
arastirmalar sonucu satin alma kararin1 vermektedirler. Ancak baska bir ac¢idan
bakildiginda tiiketiciler aklinda hi¢ satin alma fikri yok iken bile her hangi bir konuda
bir arastirma yaparken, internette eglence amacli gezinti yaparken bile herhangi bir ilgi
cekici reklam bandi veya baglanti sonucu kendilerinde ihtiya¢ uyandirict bir etkiyi

tetikleyebilmektedir (Altunisik ve Dig., 2002, 69-75).

Tiiketiciler, dolambagsiz, az karmasik ve ¢cok uygun prosediirler ile hazirlanmisg
bir internet tizerinden satis uygulamasi ile karsilastiklarinda satin alma kararlarin1 daha
kolay verebilmektedirler. Nasil siparis verilecegi, 6deme yapilacagi ve lriiniin nasil
teslim edilecegi grafik ve metin ifadelerinin birlesimi kullanilarak agik ve anlasilabilir
bir sekilde hazirlanmas1 da tiiketiciye satin alma karari siirecinde yardimci olmaktadir

(Aksoy, 2006, 67).

2.5. internet Uzerinden Satin Almadan Kacinma Sebepleri

Internet her ne kadar kullanicilara zaman kazanma, daha fazla bilgiye, daha kisa
zamanda ulasma, kolaylik, rekabetci fiyatlar, daha fazla se¢im sansi1 ve daha fazla
bilgiye ulagsma gibi avantajlar sagliyor ise de, miisteriler cogu zaman internet lizerinde
alisveris yapmak konusunda g¢ekingen davranmakta ve yiiz yiize geleneksel aligveris
yontemlerini tercih etmektedirler (Lin, 2007). Algilamalari, goriisleri ve 6nem vermis
olduklar1 fiziksel ve psikolojik 6zellikler benzerlik gdsteren bu tiiketici gruplar fiyat,
kalite, kolaylik 0Ozelliklerine gore hassasiyet gosterebilmektedirler. Bugiin e-
perakendenin arzu edilen basariy1 elde etmesini saglayacak en onemli faktorler tiiketici

segmentlerinin onem verdikleri 6zelliklerin daha fazlasini e-perakende de bulmalar1 ve
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alisveris mecralarmi1 fiziksel ortamdan sanal ortama kaydirmalar1 ile miimkiin

olabilecektir (Sozer, 2006, 2).

Internet iizerinden satmn alma sonrasi ddeme islemleri sirasinda tiiketicilerin
cekindigi bazi riskler bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi, 6deme aracinin kontroliiniin
kaybolma riski olan fiziksel risk olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu risk unsurunda
tiikketici kredi kart1 bilgilerini ele geciren bir kisi ya da isletme finansal zarar vermese
dahi, kartin kullanim kontroliinii ele gecirebilmesinden ¢ekinmektedir. Performans riski
ise alig islemini yaptiktan sonra ddeme aracinin satin alma islemini tamamlamasina
miisaade etmemesi olarak ¢ekince unsuru olusturmaktadir (Kim & Lim, 2001:259-271).
Odemenin gegerli olmamasi veya ddeme icin ilave masraf almmasi da bu risk unsuru
arasinda goriilmektedir. Tiiketicinin yapmis oldugu 6demeyi herhangi bir sebep sonucu
kaybolmasi ya da geri alamamasi riski ise finansal risk olarak tiiketicilerin internet
iizerinden satin almadan kagmmma sebepleri arasindadir. Defalarca deneme sonucu
O0demenin yapilarak isleminin tamamlanamamasi riski ise zaman kaybi riski olarak
goriilmektedir (Aksoy, 2006, 68). Bu tiir risk unsurlar1 yiiksek seviyede hisseden
tiikketicilerin, interneti genellikle bilgi toplama, se¢enekleri degerlendirme alani olarak
kullanip satin alma islemlerini geleneksel satin alma yontemleri ile gergeklestirdikleri

goriilmektedir.

Uriinlere dokunamama, elektronik islemlerin giivenligi, dokiiman/arsivlerin
gecerliligi ve elektronik sozlesmelerin yasal gecerliligi, magaza ortamimdan uzak olma,
ozel bilgilerin izinsiz kullanimi, teslimat giderlerinin yiiksekligi vb. konular: elektronik
ticaretin gelismesinin Oniindeki engeller online satin almadan kaginma sebepleri olarak

siralanabilmektedir (Torlak, 2007, 26-42)

Online aligverisin ¢ok sayidaki avantajlarma ragmen arzu edilen sekilde
gelisememesinin sebepleri tam acik olmamakla birlikte, tiiketicileri bu kanaldan
alikoyan diger bazi caydirici sebepler bulunmaktadir. Yapilan arastirmalarda algilanan
bu sebeplerin en basinda kredi karti ile ilgili giivenlik endiseleri (Palumbo & Herbig,
2002:253-261), kimlik bilgilerinin ele gecirilmesinden kaynaklanan endiseler
(Thompson & Teo, 2002), iirtine dokunma, o {iriinii deneme, {riiniin ger¢cek boyutlarmi

gorme iste8i, iriiniin teslim siiresinin uzun olabilmesi (Kotler, 2002: 35-41) ve
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bilgisayar veya hizmet saglayicilardan kaynaklanan erisim hizinin diisiik olmas1 internet

iizerinden aligverisi olumsuz etkilemektedir (Kim & Lim, 2001:259-271).

Tirkiye istatistik Kurumu’nun 2005 Haziran aymda tamamlamis oldugu "Hane
Halki Bilisim Teknolojileri Arastirmasi" raporuna gore Tiirkiye’de internet lizerinden
aligveriste algilanan risk siralamasinda ilk {i¢ siray1 giivenlik ve kredi kart1 detaylarinin
verilmek istenmemesi(%22.56), geleneksel magazalardan satin alma yontemlerinin hala
tikketicide baskin olmasi(%20.01) ve kimlik bilgilerinin internet {izerinden verilmek

istenmemesi(%10.42) gelmektedir.

Aragtrmanin {igiincii boliimiinde anket yardimi ile tespit edilmeye calisilan
internet lizerinden aligveristen kagmma sebepleri arasinda, internet {izerinden satin
almaya duyulan giiven diizeyi, talep edilen {iriine dokunamama, kimlik bilgilerinin
aktarilmasma duyulan tedirginlik, kredi kart1 bilgilerinin aktarilmak istenmemesi yer
almaktadir. Verilen sipariglerin internet sitesinde goriilenden farkli teslim alma
cekincesi, Uriinli hi¢ teslim alamama veya belirtilen siireden daha uzun siirede teslim
alma riski internet iizerinden satin almada teslimat ve siparis ile ilgili kaginma sebepleri
arasindadir. Internet iizerinden satin alma hakkinda yeterince bilgi sahibi olunmamasi,
geleneksel magazalardan aligverisin bir hobi olarak goriilmesi, tiiketicilerin yeterince
internet erisimine sahip olmamasi, teslimat iicretlerinin yiiksek olmasi veya iicreti
Odenen liriin veya hizmetin beklemeden teslim alinmak istenmesi de internet iizerinden

satin almadan kaginma sebepleri arasinda yer almaktadir.

44



UCUNCU BOLUM

INTERNET TUKETICiSININ DAVRANIS FARKLILIKLARINI
INCELEMEYE YONELIK BiR UYGULAMA

Calismanm bu boliimiinde ise Cukurova Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi ile Almanya Flensburg Universitesi Uluslararasi Yonetim Enstitiisii
ogrencilerinin internet lizerinden satin alma davramiglart ve davramig farkliliklarin
tespitine yonelik yapilan anket calismasinda elde edilen bulgular yer almaktadir. Ayrica
bu son boliimde arastirmanin amaci ve onemi, modeli ve hipotezler ile arastirmanin
metodolojisine yonelik bilgiler yer almaktadir. Ayn1 zamanda arastirma sonucu elde
edilen bulgular ve verilerin analizi ile hipotez testlerinin sonuglarma yonelik

degerlendirmeler de bu boliimde yer almaktadir.

3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Stirekli gelisim ve degisim igerisinde olan internet {izerinden pazarlama
faaliyetlerinde, geleneksel pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi basariy1 yakalamanin
en 6nemli anahtar1 tiiketici davraniglarinin dogru ve ayrintili olarak tespit edilmesidir.
Firmalar genelde internet iizerinden satin alma faaliyetlerinde tiiketici ile fiziki temas
saglayamadiklarindan, tiiketicilerin davranislarinin tespiti bu anlamda eski yontemlere
kiyasla farklilik gostermektedir. S6z konusu tiiketicinin, internet lizerinden satin alma
islemini gergeklestirdigi sirada veya bu karar1 almadan 6nceki davranig ve tutumlarinin

tespiti pazarlamacilarin basarisi i¢in ¢ok biiylik bir onem arz etmektedir.

Yas, gelir dagilimi ve ayni zamanda arastirmaya konu olan tiiketicilerin
ogrenciler olmasmdan dolayr bu geliri nasil elde ettikleri, yasadiklar1 yer ve yasam
alani, daha 6nceki deneyimleri ve bilgi seviyeleri gibi konularin tiiketici davraniglarmni
nasil etkilediginin belirlenmesi amaclanmistir. Ayni1 zamanda tiiketicilerin internet
iizerinden satin alma konusundaki genel yargilar hakkindaki goriisleri ile kaginma ve

risk algilamalarina yonelik goriislerine ulasilmasi da amaglanmigtir.

Pazarlamacilarin stirekli yeni pazarlar aramasi ve bu pazarlara giris stratejileri

cergevesinde farkli kiiltiirlerin nasil farkli davraniglar sergilediklerinin tespiti biiyiik
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onem tagimaktadir. Bu baglamda arastirma, Almanya ve Tiirkiye’deki iki iiniversitede
karsilagtirmali bir ¢alisma ile farkl kiiltlirlere sahip tiiketicilerin davranis farkliliklarinin
analizine olanak tanimaktadir. Boylece yapilan anket sonucu bu iki farkl kiiltiire sahip

orgencilerin davranig farkliliklarmin tespiti amaglanmastir.

3.2.Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtrmanmn amact ve Onemine uygun olarak bu calismada tanimlayici
arastrma modeli  kullanilmigtir. Tanimlayict  caligmalarda birgok kaynaktan
yararlanilabilecegi gibi genel olarak ikincil veri kaynaklar1 ve anket sonucu elde edilen
birincil verilerden faydalanilmaktadir (Hawkins ve Tull, 1994, 124). Bu arastirma da

buna paralel olarak ikincil veri kaynaklar1 ve anket ¢alismasina dayanmaktadir

Arastirmanin hipotezlerinin iliski semas1 Sekil 11°de sunulmustur. S6z konusu
semada Ogrencilerin internete baglant1 noktalari, gelir elde etme sekilleri, kredi karti
sahipligi ve internet iizerinden satin alma konusundaki risk ve kagmma sebepleri
arasindaki iligki ortaya konulmaya calisilmistir. Ayn1 zamanda bu etmenlerin internet
iizerinden satin alma deneyimi ile iliskisi de gelir diizeyi, ikamet yeri ve yas aralig1 gibi

ozellikler goz Oniine alinarak aralarindaki iliski incelenmeye calisiimaistir.

internet Baglanti .
Noktalar \ / Gelir diizeyi

Online Satin
Alma Deneyimi

Kredi Karti Sahipligi / \

Gelirin elde edilme sekli | —» <« ikamet Yeri

Yas Arah@

Ait Olunan Ulke

T

internet Uzerinden
Ahsverise Duyulan
Giiven

Sekil 7. Arastirma Hipotezlerinin Iliski Semasi
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Arastirmanin Hipotezleri;
H-1: Ogrencilerin yas dagilimi ile internet {izerinden satin alma deneyimleri arasinda

bir iligki vardir.

H-2: Ogrencilerin ayhik ortalama gelirleri ile internet iizerinden satin alma deneyimleri

arasinda anlaml iliski vardir.

H-3: Ogrencilerinin ortalama aylik gelirlerinin elde edilme sekli ile internet iizerinden

satin alma deneyimleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H-4: Ogrencilerin kredi kart1 sahipligi ile internet {izerinden satin alma deneyimleri

arasinda anlamli bir iliski vardir.

H-5: Ogrencilerin internete baglanma yerleri ile internet iizerinden satin alma

deneyimleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H-6: Ogrencinin yasadig1 yer ile internet iizerinden satin alma deneyimleri arasinda

anlaml bir iligki vardir.

H-7: Ait olunan {ilke ile internet iizerinden satmn alma deneyimi arasinda bir iliski

vardir.

H-8: Internet iizerinden satin almaya duyulan giiven ile dgrencilerin ait olduklar

iilkeleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastrmanm bu bdliimiinde yapilacak olan anket ¢alismasinin uygulanacagi
Anakiitlenin belirlenmesi, O6rneklem se¢imi, Orneklem ¢apmin belirlenmesi gibi

konulara yer verilmistir.

3.3.1. Anakiitlenin Belirlenmesi ve Orneklem Secimi

Cukurova Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ile Almanya

Flensburg Universitesi Uluslar Arasi Yonetim Enstitiisii (Internationales Institut fiir
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Management ) s6z konusu bu anket calismasinin ana kiitlesini olusturmaktadir.
Cukurova Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ogrenci islerinden alman
bilgiye gore 2008-2009 6gretim yilinda s6z konusu fakiiltenin 6grenci sayis1 2124 tiir.
Yine Flensburg Universitesi Uluslar Aras1 Yonetim Enstitiisii sekreterliginden alian

bilgiye gore sz konusu enstitiiniin 6grenci sayis1 950°dir.

(Caligmada zaman, maliyet ve erisebilirlik gibi kisitlardan dolay1 s6z konusu iki
iniversitenin tiim oOgrencilerine ulagilamayacagindan {niversitelerin verilen egitim
bakimindan birbirine en yakin 6zellikte iki birimi ¢alisma evreni olarak belirlenmistir.
Bu bilgiler 1s51ginda ¢alisma evrenini olusturan fakiilte ve enstitiide 6grenim goren

ogrenci sayilar1 ve toplami asagidaki gibidir.

Orneklem
Calisma Evreni(N) Sayisi
Cukurova Universitesi iktisadi ve Idari 2124 234
Bilimler Fakiiltesi
Almanya Flensburg Universitesi Uluslar 950 105
Aras1 Yonetim Enstitiisii
TOPLAM 3074 339

Bu calisma evreni icerisinden tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden
kolayda &rnekleme secilmis ve Cukurova Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi kantininde Ogrencilerle goriisiilerek anketlerin doldurulmasi saglanmaistir.
Calismanin Almanya Flensburg Universitesi Uluslar Arasi Yonetim Enstitiisii tarafinda
ise anket bir internet sitesine yliklenerek Enstitii icerisindeki tiim 6grencilerin kayith
oldugu bir internet agma ilgili ankete ulagmalarini saglayacak bir baglanti

gonderilmistir.

3.3.2.0rneklem Capinin Belirlenmesi

Arastirmada s6z konusu ana kiitlenin standart sapmasi bilinmedigi i¢in 6rneklem

sayist tahmininin oranlar lizerinden yapilmasi uygun goriilmiistiir. Caligmanin evren
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biiytikligl biliniyor olmasindan dolay1 ve yaygin olarak kullanilan asagidaki 6rnekleme

formiiliinden yararlanilmistir.

- Nt*.pgq
d*(N-1)+t".pg

p: incelenen olayin goriis sikligi (olasiligy),

q: Incelenen olaym goriilmeyis siklig1 (p+q=1),

d: Olayin goriiliis sikligina gore yapilmak istenen + sapma.
*N: Evrendeki birey sayisi,

*n: Ornekleme alinacak birey sayisi,

*t: Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosundan

bulunan teorik deger. z olarak da gosterilir.

- Nt .pg
d>(N-1)+t*.pg

o 3074.(1,96)%.(0,50x0,50) .
(0,05)2.(3074 —1) + (1,96)>.(0,50x0,50)

Orneklem biiyiikliigii %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde mevcut
veriler s6z konusu formiilde yerine koyularak 340 olarak hesaplanmistir. Bununla
beraber iki farkli birimin evren igerisindeki agirliklarina gére bulanan 6rneklem sayisi

birimlere ayrilmigstir.

3.3.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada ulagilmak istenen veriler anket yontemi ile toplanmistir. Anket

belirlenen hedef kitlenin tamamina erisilemeyecek durumlarda, gerekli bilimsel



hesaplamalar yapildiktan sonra tiim ana kitleyi belli oranda temsil edecek verilere

ulasabilmek i¢in yaygin olarak kullanilan bir yontemdir.

Anketler 2009 Ocak aym ikinci haftasi, hafta i¢i bes giin boyunca Cukurova
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesindeki dgrenciler iizerinde giinde yaklasik
elliser kisiye uygulanarak veri toplanmistir. Uygulanan 232 anket sonucunda gegersiz

veya eksiksiz olan anketler elenerek gerekli olan 190 adet gecerli ankete ulagilmistir.

Yine aynm1 donemde Almanya Flensburg Universitesi Uluslar Arasi Yonetim
Enstitiisti’'nde uygulanacak olan anketler internet ilizerinden anket yapma olanagi
saglayan bir internet sitesi ve 1ilgili Universitenin sahip oldugu intranet sistemi

(Blackboard) araciligi ile 6grencilere ulastirilmis ve 150 gecerli ankete cevap almmustir.

Anketlerin tasnif ve analizinde Excel tablolama ve formiilleri ile SPSS programi

kullanilarak veriler anlamli hale getirilmistir.

3.3.4. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formundaki sorularin bir kismi, pazarlama konusunda yapilmis ¢esitli
ulusal ve uluslararasi kaynakli ¢aligmalardan saglanmis ( Jarvenpaa ve Todd, 1997, 139-
154; Chen vd, 2002, 705-719; Chiang ve Dholakia, 2003,177-183), diger bir kismi ise
arastirmanin icerigi, secilen O6rneklem, uygulamanin yeri ve zamani da géz Oniinde

bulundurularak arastirma yoneticisi ve arastirmaci tarafindan hazirlanmistir.

Anketin birinci boliimiinde 1ilgili tiiketicilerin interneti kullanma sebepleri,
internet iizerinden satin alma deneyimlerinin olup olmamasi, en ¢ok hangi iirlinlerin
internet {lizerinden satmn alindigi, satin alma kararlarinda nelerin etkili oldugu gibi
verilere ulasilmaya calisilmistir. Bazi sorularda etki derecesini 6lgmeye yonelik 5

noktali Likert 6l¢egi kullanilmistir. (1:Cok Etkiliyor.........5:Hi¢ Etkilemiyor)

Anket formunda arastirmanin amacina uygun olarak ikinci boliimiinde ise online
aligveris deneyimine sahip katilimcilarin algiladiklar1 faydalar ve riskler, online
alisveris deneyimine sahip olmayan katilimcilarin algiladiklari riskler ve online aligveris

yapma ihtimalini arttiracak faktorlere yonelik ifadeler 5 noktali Likert 6lgegine gore (1:
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kesinlikle katilmiyorum......5: Kesinlikle katiltyyorum) gelistirilerek  katilimcilara

sunulmustur.

Son boliimde ise hedef kitlenin demografik ve sosyoekonomik 6zellikleri
hakkinda verilere ulasilabilecek sorulara yer verilmistir. Bunlar yas, cinsiyet, gelir

diizeyi ve gelirin nasil elde edildigi, ikamet yeri ve bolgesi gibi verileri kapsamaktadir.

Hazirlanan anket belirlenen 6rneklem sayisindaki 6grencilere dagitilmadan once
anket tiizerindeki sorularin anlasilabilirligi, istenen amaca uygun cevaplar almnip
almamadigi, sorulmak istenen yargmin denek tarafindan algilanabilirliginin test
edilmesi i¢in Oncelikle 25 kisilik bir gruba uygulanmistir. Bu uygulama sonucunda
ankette yer alan hatalar, eksikler ve yanlis anlasilmalar giderilerek asil uygulama

islemine daha sonra gegilmistir.

3.3.5.Arastirmanin Kisitlar1 ve Oneriler

Arastirmada gerek zaman, gerek maliyet, gerekse ulasilabilirlik kisitlar1 nedeniyle
ne tamamen Cukurova Universitesini ve Flensburg Universitesini kapsayan ne de séz
konusu iki tniversitenin bulundugu iki farkli llkeyi kapsayan genis bir calisma
yapilamamistir. Calisma, aragtirmacinin 6grenci degisim programi gergevesinde bir yil
egitim gdrdiigii Almanya Flensburg Universitesi Uluslar Arasit Yonetim Enstitiisii ve
Cukurova Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri iizerinde
uygulanmistir. Ancak {iniversiteler genel olarak mevcut oldugu {ilkenin ¢ok farkli
yerlerinden gelen Ogrencilerin olusturdugu cekirdek bir yap1 olarak diistiniildiigiinde,
ortaya c¢ikacak verilerin ilgili iiniversitelerin bulundugu iilkeleri de temsil edebilirligi

g6z oniinde bulundurulmalidir.

3.4.Arastirmada Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmanin bu bolimiinde ilk olarak anketin iigiincii bolimiinde yer alan ve soz
konusu tiiketicilerin demografik ve sosyoekonomik 0Ozelliklerinin belirlenmesine
yonelik olan sorularin analizine yer verilmektedir. Elde edilen veriler s6z konusu iki

iiniversite géz oniinde tutularak ayr1 ve toplam olarak incelenerek yorumlanmaistir.
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3.4.1.Tanimlayic1 Bilgiler

Tanimlayici bilgiler kisminda aragtirmaya katilan 6grencilerin cinsiyet, yas, gelir

dagilimi gibi bulgulara yer verilmistir.

3.4.1.1. Cinsiyet

Ankete katilan deneklerin cinsiyetlerine ve iilke faktoriine gore dagilimlar1 Tablo

3’de yer almaktadir.

Tablo 3. Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyet Dagilimlari
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CUKUROVA 1.i.B.F FLENSBURG LILM
Cinsiyet Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Erkek 105 55,3% 82 54,7%
Kadin 85 44.7% 68 45,3%
Ankete katilan Cukurova Universitelerinin Iktisadi ve Idari Bilimler

ogrencilerinin % 55,3’ erkek, % 44,7’si kadin, Flensburg Universitesi Uluslar Arasi

Yonetim Enstitlisii 6grencilerinin % 54,7’s1 erkek, %45°3’1 erkektir

3.4.1.2 Yas

Ankete katilan deneklerin yas araliklarimin tilke faktoriine gére dagilimlar: Tablo

4’te yer almaktadir.

Tablo 4 Ankete Katilan Ogrencilerin Yaslar

o FLENSBURG
CUKUROVA LI1.B.F LI.M
Yas Dagilim Frekans Yiizde Frekans Yiizde
17-20 Yas 74 38,9% 31 20,7%
21-23 Yas 73 38,4% 59 39,3%
24-27 Yas 35 18,4% 53 35,3%
28 yas ve iizeri 8 4,2% 7 4,7%




Yukaridaki tabloda da goriildiigli lizere ankete katilan Ogrencilerin Tiirkiye
tarafinda %38,9’unun 17-20 yas, %38,4’linlin 21-23 yas, %18,4’liniin 24-27 yas ve
%4,2’sinin 28 yas ve iizeri yas gruplar1 araliginda oldugu goriilmektedir. Arastirmanin
Almanya tarafinda ise 17-20 yas gurubundakilerin %20,7, 21-23 yas gurubundakilerin
%39°3, 24-27 yas gurubundakilerin %35,3 ve 28 yas ve lizeri gruptakilerin ise %4,7
oldugu tespit edilmistir. Yas aralifinin 17 yasin altindakileri kapsamamasi hedef
orneklem tizerinde bu yasin altinda bir denege rastlama ihtimalinin yok denecek kadar
az olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica 28 yas ve iizeri bulunabilecek deneklerin
sayica ¢ok fazla olma ihtimalinin olmamasindan dolay: buradaki gurup 6grencilerin tek
bir yerde toplanmasi kararlastirilmistir. Tablo 3.2.°de de goriilecegi lizere bu gurup

ogrencilerin sayis1 yiizdesel bazda oldukga diistik ¢ikmistir.

3.4.1.3 Gelir Dagihmm

Ankete katilan deneklerin gelir dagilimlar1 Tablo 5°te ayrintili olarak

belirtilmektedir.
Tablo 5. Gelir Diizeyine Gore Dagihm

CUKUROVA LIB.F FLENSBURG LLM
Gelir Dagihm Frekans Yiizde Frekans Yiizde
200 TL den az 52 27,6% 15 10%
201- 400 TL 58 30,5% 7 4,7%
401- 600 TL 45 23,7% 36 24,0%
601- 800 TL 14 7,4% 19 12,7%
801- 1000 TL 11 5,5% 32 21,3%
1000 TL iizeri 10 5,3% 41 27,3%

Tablo’da goze carpan ilk farklilik gelir seviyesi 200 TL’den az olan 6grenci
grubunun Cukurova Universitesi tarafinda %27,6 iken Flensburg Universitesi tarafinda
%10 seviyelerinde olmasidir. Tablo detayli incelendiginde Cukurova Universitesi

ogrencilerinin yaklasik %60’ 1inm gelirinin 600 TL den az oldugu goriiliirken buna karsin
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Flensburg Universitesi tarafinda %60°lik oranin 600 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip
ogrencilerin olusturdugu goriilmektedir. Bu oranin bu kadar farkli olmasi yasam
pahaliligma bagli olarak gereken gelirin yiiksek olmasi olarak algilanmasindan ziyade
iilkenin gelismisligi ve refah diizeyinin yiiksek olmasi daha realist bir yakisim olacaktir.
Yasam sartlarinin maliyetinin iki yerlesim yeri arasinda bu kadar farkli oldugu

sOylenemez.

3.4.1.4 Gelirin Elde Edilme Sekli

Tablo 6’da ankete katilan dgrencilerin gelirlerinin en biiylik kismimi1 olusturan

boliimiiniin nasil elde edildigini iligkin bulgular yer almaktadir.

Tablo 6. Ogrencilerin Gelir Elde Etme Sekilleri

CUKUROVA 1i.B.F FLENSBURG
LILM
Gelir Elde Etme sekli Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Aile Destegi 145 76,3% 8 5,3%
Burs 16 8,4% 52 34,7%
Kredi 19 9,3% 7 5,9%
Calistyorum 10 5,1% 83 55,3%

Tabloda ankete katilan Cukurova Universitesi tarafindaki 6grencilerin, gelir elde
etme sekillerinde ilk siray1 %76,3 gibi biiyiik bir oranla aile deste§i olusturmaktadir.
Buna karsin gelir elde etme Ozgiirliiglinii daha erken yaslarda elde eden Flensburg
Universitesindeki 6grencilerin ise sadece %35,3’liik kismi aile destegi ile gelirlerinin
bliylik kismmi temin etmektedirler. Bu sebepten Ogrencilerin %55,3’liik bolimii
gelirlerini calisarak elde etmektedirler. Burslu 6grencilerin Tiirkiye tarafinda %8,4,
Almanya tarafinda ise %34,7 olmasi da burs imkanlarinin s6z konusu gelismis iilkede

daha fazla ya da daha yiiksek miktarda oldugunu gostermektedir.
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3.4.1.5 ikamet Yeri

Ankete katilan 6grencilerin aileleriyle mi, aileden ayr1 bagka bir ev veya dairede

mi yoksa yurtta m1 yasadiklar1 Tablo 7°de goriilmektedir.

Tablo 7. Ankete Katilan Ogrencilerin Ikamet Yerleri Dagilim1

CUKUROVA 1i.B.F | FLENSBURG LILM
ikamet Yeri Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Ailem ile birlikte yastyorum 139 73,2% 7 4,7%
Ailemden ayn farkh bir evde yasiyorum 32 16,8% 127 84,7%
Yurtta yastyorum 19 10,0% 16 10,7%

Tablo’da da goriilecegi ilizere ankete katilan oOgrencilerin ikamet yerleri
konusunda da gozle goriiniir bir farkhilik ortaya c¢ikmustir. Cukurova Universitesi
tarafinda Ogrencilerin %73,2 si aileleri ile birlikte kalirken bu oranin Flensburg
Universitesi tarafinda %4,7 oldugu goriilmektedir. Flensburg Universitesi tarafinda
ogrencilerin %84,7 gibi biiylik bir boliimii ailelerinden ayr1 farkl bir ev veya dairede
yasamaktadir. Bu farkin bu derece yiiksek olmasi bir ¢ok nedene baglanabilse de
bunlarin basinda kiiltiirel aile anlayis1 farkliligi ve gelir bagimsizliginin daha erken

yaslarda elde edilmesi gelmektedir.

3.4.1.6 Ikamet Bolgesi

Tablo 8’de ankete katilan Ogrencilerin yasadiklar1 bolge dagilimlar:

goriilmektedir.
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Tablo 8. Ankete Katilan Ogrencilerin Ikamet Bolgesi

CUKUROVA 1IB.F FLENSBURG LLM
ikamet Bolgesi Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Sehir Merkezi 170 89,5% 127 84,7%
Kenar Mahalle 13 6,8% 0 0,0%
Kirsal 7 3,7% 23 15,3%

Ankete katilan Cukurova Universitesi Ogrencilerinin %89,5°1 sehir merkezinde
yasar iken Flensburg Universitesi Ogrencilerinin  %84,7’si sehir merkezinde
yasamaktadir. Flensburg Universitesi Ogrencilerinin %15,3’ii kirsal kesimde yasarken

bu oran Cukurova Universitesi tarafinda %3,7 olarak saptanmustr.

3.4.1.7 Kredi Kart1 Kullanimi

Ankete katilan 6grencilerin kredi kart1 kullanimu ile ilgi bilgiler Tablo 9°da iilke

dagilimina gore yer almaktadir.

Tablo 9. Ankete Katilan Ogrencilerin Kredi Kart1 Kullanim Oranlari

CUKUROVA i.i.B.F FLENSBURG LIM

Kredi Karti Kullanim Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Evet 138 71,1% 66 43,3%
Hayr 52 26,3% 84 54,7%

Tabloda da goriilecegi iizere ankete katilan dgrencilerin Cukurova Universitesi
tarafinda kredi karti kullaninmmm %71°1 gibi yiliksek bir oran iken Flensburg
Universitesi dgrencilerinin %43°3’liik kesimi kredi kart1 kullanmaktadir. Tablo 9’da
gelir dagilimlarmin daha diisiik seviyede olan Cukurova Universitesi dgrencilerinin
daha ytiksek kredi kart1 kullanim oranina sahip olmalar1 diizensiz bankacilik sistemi

sonucu olarak degerlendirilebilmektedir.
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3.4.2 internet Kullanimi ve Internet Uzerinden Satin Alma ile ilgili Bilgiler

Aragtirmanin bu boliimiinde 6grencilere uygulanan anketin birinci bolimiinde
yer alan deneklerin internet kullanimi, kullanim amaclar1 ve internet iizerinden satin

alma deneyimleri ile ilgili bulgulara yer verilmektedir.

3.4.2.1 internet Kullanim Amagclan

Ankete katilan Ogrencilerin interneti kullanma amaglar1 ile ilgili elde edilen

bulgular Tablo 10°da yer almaktadir.

Tablo 10. Ankete Katilan Ogrencilerin Internet Kullanim Amaglar

CUKUROVA Ii.B.F FLENSBURG LIM
internet Kullanim Amaclari Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Arastirma Odev 156 82,11% 145 96,7%
iletisim 162 85,26% 140 93,3%
Oyun 64 33,68% 27 18,0%
Alisveris 66 34,74% 111 74,0%
Bilgi Edinme 136 71,58% 125 83,3%
is Amach 13 6,84% 8 5,3%

Ankete katilan deneklerin 6grenci olmasindan dolay1 internet kullanim amaglar1
basinda arastirma ve 6dev yer almaktadir. Bunu iletisim ve ardindan bilgi edinme takip
etmektedir. Kullanim amaglarinda dordiincii siray1 aligveris alirken besinci sirada oyun

yer almaktadir.

3.4.2.2 internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi

Arastrmamizda internet iizerinden satin alma deneyimine sahip olan

ogrencilerin ylizdesel dagilimlar1 Tablo 11°de yer almaktadir.



Tablo. 11 Ankete Katilan Ogrencilerin internet Uzerinden Satin Alma

Deneyimleri
CUKUROVA I1.I.B.F FLENSBURG LIM
Online Aligveris Deneyimi Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Evet 88 46,32% 110 73,33%
Hayr 102 53,68% 40 26,67%

Ankete katilan Cukurova Universitesi Ogrencilerinin  %46,3’{i, Flensburg
Universitesi 6grencilerinin %73,3’{i internet {izerinden satin alma deneyimine sahip
oldugu ortaya c¢ikmistir. Arastirmanin asil amaglarindan biri olan internet iizerinden
satin almay1 etkileyen unsurlar arastrmanin ilerleyen boliimlerinde incelenmektedir.
Boylece iki iilke arasindaki internet ilizerinden satin alma deneyimi orani farkliligi

sebepleri de incelenmis olacaktir.

3.4.2.3 internet Uzerinden Satin Alma Tutarlari(TL)

Anket calismasinda 6grencilere gectigimiz alt1 ay icerisinde internet lizerinden

satin aldiklar1 hizmet ve iirlin tutarlar1 sorulmustur. Elde edilen bulgular Tablo 12°de yer

almaktadir.

Tablo 12. internet Uzerinden Satin Alman Hizmet ve Uriin Tutarlari

CUKUROVA Ii.B.F FLENSBURG LIM
Aligveris Tutar Frekans Yiizde Frekans Yiizde
200 TL den Az 40 45,5% 5 4,55%
201 TL- 400 TL 31 35,2% 12 10,91%
401 TL- 600 TL 10 11,4% 38 34,55%
601 TL - 1000 TL 3 3,4% 33 30,00%
1001 TL- 1500 TL 1 1,1% 6 5,45%
1501 TL ve tizeri 3 3,4% 16 14,55%
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Internet {izerinden aligveris yapan o6grencilerin temel alindigindi tabloda gelir
seviyesine bagli olarak 200 TL’den az hizmet veya fiiriin satin alanlarin Cukurova
Universitesi tarafinda %45,5, Flensburg tarafinda ise %4,6 oldugu gériilmektedir. 200
ile 400 TL arasinda aligveris yapanlarin %35,2°’ye %10,9, 400 ile 600 TL arasinda
alisveris yapanlarin %11,4°’e %34,5, 600 ile 1000 TL arasinda aligveris yapanlarin
%3,4’e %30, 1000 ile 1500 TL arasinda alisveris yapanlarin %1,1’e %5,4, 1500 TL ve
iizerinde iirlin ve hizmet satin alanlarm %3,4’e %14,5 oldugu goriilmektedir. Satin alma
tutarlarinin  Almanya tarafinda daha yiiksek oranlarda bulgulanmis olmasmin gelir
seviyesi ve alman iriin ve hizmetlerin farkliligi sonucu ortaya c¢ikmis oldugu

yorumlanabilmektedir.

3.4.2.4 internet Uzerinden Satin Alinan Uriin ve Hizmetler

Arastirma sonucu internet iizerinden satin alma deneyimi olan Ogrencilerin

siklikla satin almis oldugu iiriin ve hizmetlerin dagilimi1 Tablo 13’ de yer almaktadir.

Tablo 13. internet Uzerinden Satin Alman Uriin ve Hizmetler

CUKUROVA 11.B.F FLENSBURG LLM
Alinan Uriinler Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Kaset, CD, DVD 14 15,9% 20 13,3%
Bilgisayar iiriinleri 14 15,9% 2 1,3%
Giyim egyalar1 31 35,2% 10 6,7%
Yiyecek, igecek 0 0,0% 25 16,7%
Parfim ve Kozmetik 5 5,7% 3 2,0%
Tatil 3 3,4% 32 21,3%
Sans Oyunlari 29 33,0% 5 3,3%
Elektronik esya 23 26,1% 40 26,7%
Ev esyasi, mobilya 0 0,0% 9 6,0%
Tiyatro, sinema bileti 12 13,6% 41 27,3%
Internet servisleri 19 21,6% 20 13,3%
Ugak bileti 56 63,6% 90 60,0%
Diger 8 9,1% 0 0,0%
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Tablo detaylarina bakildiginda her iki 6grenci gurubunda da en yiiksek orani
ucak bileti olusturmaktadir. Ulkeler arasi farkliliklara bakildigindan giyim esyalarmin
internet {izerinden satin almmasi1 Cukurova Universitesi dgrencileri tarafindan daha
fazla gerceklestirilirken (%35,2), Flensburg Universitesi dgrencilerinde bu oran ¢ok
daha diisiik (%6,7) ¢ikmaktadir. Cukurova Universitesi dgrencilerinde yiiksek ¢ikan bir
diger satin alma unsuru ise %33,3’liik oran ile sans oyunlar1 olmustur. Buna karsin
Flensburg Universitesi tarafinda yiiksek ¢ikan dgeler ise %16,7°lik oranla yiyecek ve
icecek, %21,3’liik oran ile tatil olmustur. Yiyecek ve iceceklerin internet iizerinden
daha fazla satilmasi Ogrencilerin ¢ogunlukla kendi aileleri ile degil yalniz ya da
arkadaslari ile evlerini paylagmalar1 olarak yorumlanabilir. Tatilin daha yiiksek ¢ikmasi
gelismis olan s6z konusu toplumda bu unsurun artik liiks olmaktan ¢ikip bir ihtiyag

olarak kabul edilmesi etkin rol oynamaktadir.

3.4.2.5 Planl/Plansiz Satin Alma Davramislan

Ankete katilan deneklere internet iizerinden satin alma davraniglarinda,
davranisin planli ya da plansiz oldugunu tespit etmeye yonelik yOnelttigimiz soru

dogrultusunda elde edilen bulgular Tablo 14’te yer almaktadir.

Tablo 14. Planli/Plansiz Satin Alma

CUKUROVA i.i.B.F | FLENSBURG LIM

Satin alma Sekli Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Satin alma amaci giitmeden sorf yaparken 8 9,1% 22 20,0%
Belli bir satin alma ihtiyaci ile sorf yaparken 80 90,9% 88 80,0%

Internet {izerinden satm alma davranislarin genelde belli bir ama¢ dogrultusunda
gerceklestigi, her hangi bir satin amaci giitmeden internet lizerinde gezinirken satin

alma davranisinin ortaya ¢ikma ihtimalinin diisiik oldugu Tablo’da goriilmektedir.

3.4.2.6 Hedef Siteye Ulasma Yolu

Ankete katilan 6grencilerin internet lizerinden satin alma gercgeklestirecegi siteye

ulagma yollar1 Tablo 15°te yer almaktadir.
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Tablo 15. Hedef internet Sitesine Ulasim Yollar

61

CUKUROVA 1I.B.F

FLENSBURG ILI.M

lz?l:::sl;lslzfapacaglmz sitelere nasil Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Arkadas tavsiyesi ile ulagirim. 60 68,2% 72 65,5%
Basindaki ve medyadaki ilanlardan 4 47.7% 1 10,9%
secerek ulasirim

Arama motorlarindan ulasirim. 62 70,5% 109 99,1%
Linklerden ulasirim. 37 42,0% 28 25,5%
Bilgisayar dergilerini diizenli takip ederek > 2.3% 0 0.0%
ulagirim.

Hedeflenen internet sitesi veya hedef bir {iriiniin yer alabilecegi bir internet sitesine

tiikketicilerin erisimi Tablo’dan da anlasilacag1 lizere g¢ogunlukla arama motorlar1

araciligr ile gerceklesmektedir. Goze carpan farkliliklar dikkate alindiginda belirgin

olarak Cukurova Universitesi tarafinda basin ve medyadaki ilanlardan segerek hedef

internet sitesine ulasanlarin orani daha yiiksektir.

3.4.2.7 internete Baglant1 Noktalan

Ankete katilan Ogrencilere internete baglandiklari noktalar1 siklik derecesine

gore sralandirmalar: istenmistir. Elde edilen veriler sonucu Tablo 16‘daki bulgulara

erisilmistir.
Tablo 16. internet Baglant1 Noktalar1 Siralamasi
CUKUROVA LiB.F FLENSBURG LILM
Ev 1,25 1,15
Is 2,83 2,99
Okul 2,19 1,75
internet Kaffe 2,51 3,59
Diger 4,50 5,00

Sonuglar degerlendirilirken swralama siklik derecesine gore ‘1’ en sik olmak

iizere ‘1,2,3,4 ve 5 seklinde siralanmistir. Elde edilen verilerin ortalamasi sonucu

siralama 1. sirada ‘Ev’, 2. srrada ‘Okul’, 3. srrada ‘Is’, 4. Sirada ‘Internet Kaffe’ yer

almaktadir. Karsilastirma asamasinda tablo incelendiginde evden internete baglanma



oranmin Flensburg Universitesi dgrencileri tarafinda daha yiiksek siklikta oldugu
goriilmektedir. Agirlik ev ve okuldan internete baglanmaktadir. Buna karsilik internet
kaffelerden baglanma oranmin Flensburg Universitesi tarafinda daha diisiik oldugu goze

carpmaktadir.

3.4.3 Etkilenme Faktorleri ve Algilamalar

Arastirmanin bu bdliimiinde ankette yer alan ve Besli Likert Ol¢egi kullanilarak
veri elde edilmesi amaglanan sorulara yonelik bulgu ve yorumlara yer verilecektir.

Olgeklerin degerlendirilmesi ve puanlama Tablo 17°deki gibidir.

Tablo 17. Besli Likert Olgegi Puan Dagilim
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Cok Etkiliyor 1 Kesinlikle Katilmiyorum 1
Etkiliyor 2 Katilmiyorum 2
Fikrim Yok 3 Fikrim Yok 3
Etkilemiyor 4 Katiliyorum 4
Hig Etkilemiyor 5 Kesinlikle Katiliyorum 5

3.4.3.1 Tiiketicinin Internet Sitesi I¢eriginden Etkilenme Diizeyleri (7C Analizi)

Anket caligmasinda 6grencilerin internet sitesi igerigini olusturan etkenlerden ne
derece etkilendigi tespit edilmeye c¢alisilmistir. Ogrencilere bir siteyi olusturan
fonksiyonel tasarim(Context), gorsel ve isitsel igerik(Content), satilan {riinler ve
hizmetler(Commerce), kisisellestirilebilirlik(customization), firma ile iletisim
(Communication), diger kullanicilarla iletisim(Community) ve diger sitelerle baglanti
imkani(Connection) gibi oOgelerin site hakkindaki tutmalarmm nasil etkiledigi
sorulmustur (Cahill, Mohammed, Fisher, Jarowski, 2002, 623-624). Elde edilen veriler
Tablo 18’de yer almaktadir.



Tablo 18. 7C Analizi (7Cs Framework)

CUKUROVA 1i.B.F | FLENSBURG LIM
Fonksiyonel tasarim(Context) 2,2105 1,6733
Gorsel ve isitsel icerik(Content) 1,8579 1,6067
Kisisellestirilebilirlik(Customization) 2,1842 2,3333
Firma ile iletisim(Communication) 2,5684 3,2800
Diger kullanicilarla iletisim(Community) 2,3263 2,9667
Diger sitelerle baglantilari(Connection) 2,6158 2,5333
Satilan iiriin ve hizmetler(Commerce) 2,6053 2,2467

Tablo’dan da anlasilacagi lizere ankete katilan Ogrencilerin site hakkindaki
tutumlarini etkileyen unsurlarin basinda gorsel ve isitsel icerik gelmektedir. Bu unsuru
sitenin fonksiyonel tasarimi takip etmektedir. Bu unsurlar1 swrasiyla sitenin
kisisellestirilebilirligi, sitede satilan iiriin ve hizmetler, diger sitelerle baglant1 imkani,
diger kullanicilarla iletisim imkani ve son olarak firma ile iletisim takip etmektedir.
Fonksiyonel tasarimin Flensburg Universitesi dgrencilerinde daha fazla 6nem tagimakta

oldugu goriilmektedir.

3.4.3.2 Aile ve Arkadas Cevresinin Satin Alma Karindaki Etkileri

Ankete katilan ve internet lizerinden satin alma deneyimi bulunan grencilerin
satin alma kararlar1 sirasinda arkadas ve aile gevresinden etkilenme diizeyleri Tablo

19°da yer almaktadir.

Tablo 19. Arkadas ve Ailenin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkileri

CUKUROVA 1i.B.F FLENSBURG LIM
Arkadas Arkadas
Aile Cevresi Aile Cevresi
Etkilenme Diizeyi 3,76 2,27 4,02 2,83

Ankete katilan Ogrencilerin genelinde aile veya arkadas cevresinde etkilenme

diizeyleri ¢ok yiiksek ¢ikmamistir ancak tabloda da goriildiigii gibi, arkadas ¢evresinin
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deneklerin internet lizerinden satin alma kararlarina etkileri ailenin etkisine nazaran
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ulke bazinda bakildiginda ailenin etkisinin
Tirkiye tarafinda daha yiiksek oldugu goze carpmaktadir. Bu yiikseklik gelirin aileye
bagimliligmin Tiirkiye tarafindaki 6grencilerde hala yiiksek seviyede olmasi gerekce
olarak gosterilebilir. Aylik ortalama gelirini ¢alisarak yada burs aracilig ile karsilayan
ve buna bagl olarak gelir bagimsizligini1 elde ettigi anket sonuglarinda da goriinen
Flensburg Universitesi dgrencilerinin satin alma kararlar1 sirasinda ailenin etkisinin

diisiik olmas1 normal olarak yorumlanabilir.

3.4.3.3 internet Uzerinden Satin Almadan Ka¢inma ve Risk Algilamalar

Ankete yer alan besli Likert 6lgekli sorular karsiliinda elde edilen veriler
Cukurova Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler dgrencileri ve Flensburg Universitesi

Uluslar aras1 Yonetim Enstitiisii 68rencileri bazinda ayri ayr1 tablolarda yer almaktadir.
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Tablo 20. Cukurova Universitesi I.1.B.F Ogrenciler Risk Algilamalar1

Dagilim Tablosu
CUKUROVA I.I.B.F
= =] = £ = s E
Risk Algilamalar E ® E E B = = °
1 2 3 4 5
Online alisveris giivenlidir Frekans 42 48 38 56 6
Yiizde 22,11% | 25,26% | 20,00% | 29,47% | 3,16%
Uriine dokunamamam Frekans 34 42 12 78 24
benim i¢in risktir Yiizde 17,89% | 22,11% | 6,32% | 41,05% | 12,63%
Kimlik bilgilerimin istenmesi Frekans 22 42 13 67 46
benim i¢in risktir Yiizde 11,58% | 22,11% | 6,84% | 35,26% | 24,21%
Kredi karti bilgilerimi Frekans 24 28 12 69 57
aktarmam bir risktir Yiizde 12,63% | 14,74% | 6,32% | 36,32% | 30,00%
Siparis verdigim iiriin Frekans 15 42 28 78 27
sitedekinden farkh gelebilir Yiizde 7,89% | 22,11% | 14,74% | 41,05% | 14,21%
Uriinii hig teslim Frekans 16 34 52 64 24
alamayabilirim Yiizde 8,42% | 17,89% | 27,37% | 33,68% | 12,63%
Belirtilenden daha uzun Frekans 6 33 33 85 33
siirede teslimat gerceklesebilir Yiizde 3,16% 17,37% | 17,37% | 44,74% | 17,37%

Tablo 21. Flensburg Universitesi ..M. Ogrencileri Risk Algilamalar1 Tablosu
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FLENSBURG LI1.M

2 = z [ £ 4 2 =
= 3 = 5 2 | 2 | 2¢
255|858 Eziz Z | ZE

< < s = S =

s E R 2 g E
Risk Algilamalar = £ |8 ¢ = =

1 2 3 4 5
Online alisveris giivenlidir Frekans 42 48 38 56 6

Yiizde 22,11% | 25,26% | 20,00% | 29,47% | 3,16%

Uriine dokunamamam Frekans 34 42 12 78 24
benim i¢in risktir Yiizde 17,89% | 22,11% | 6,32% | 41,05% | 12,63%
Kimlik bilgilerimin istenmesi Frekans 22 42 13 67 46
benim i¢in risktir Yiizde 11,58% | 22,11% | 6,84% | 35,26% | 24,21%
Kredi karti bilgilerimi Frekans 24 28 12 69 57
aktarmam bir risktir Yiizde 12,63% | 14,74% | 6,32% | 36,32% | 30,00%
Siparis verdigim Frekans 15 42 28 78 27
iiriin sitedekinden farklh
gelebilir Yiizde 7,89% | 22,11% | 14,74% | 41,05% | 14,21%
Uriinii hig teslim Frekans 16 34 52 64 24
alamayabilirim Yiizde 8,42% 17,89% | 27,37% | 33,68% | 12,63%
Belirtilenden daha uzun Frekans 6 33 33 85 33
siirede teslimat gerceklesebilir Yiizde 3,16% 17,37% | 17,37% | 44,74% | 17,37%
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Tablo 22. Cukurova Universitesi 1.1.B.F. Ogrencileri Internet Uzerinden

Satin Alamda Kaginma Ilgili Yargilari

CUKUROVA I.I.B.F
= =
Ex | & E 2| £ | Ex
SE| £ EFi% 2 |52
SE | § E ¢ = = E
_— 5| 2 E E| 5§ |EF
Kag¢inma ile ilgili yargilar g El g8 ¢
1 2 3 4 5
internet iizerinden satin alma Frekans 39 39 12 74 26
konusunda yeterince bilgi sahibi
degilim Yizde | 20,53% | 20,53% | 6,32% | 38,95% | 13,68%
Magazada ahisveris yapmayi Frekans 11 12 19 49 99
daha cok seviyorum Yiizde 5,79% | 6,32% | 10,00% | 25,79% | 52,11%
Yeterince internet erisim Frekans 65 60 18 19 28
imkanina sahip degilim Yiizde 3421% | 31,58% | 9,47% | 10,00% | 14,74%
Internet iizerinden satin Frekans 19 54 19 70 28
almaya ihtiyacim yok Yiizde 10,00% | 28,42% | 10,00% | 36,84% | 14,74%
Teslimat iicretleri yiiksek Frekans 14 44 78 37 17
Yiizde 7,37% | 23,16% | 41,05% | 19,47% | 8,95%
Satin aldigim iiriin i¢in Frekans 11 20 23 75 61
beklemek istemiyorum Yiizde 5,79% | 10,53% | 12,11% | 39,47% | 32,11%
Internet erisim iicretleri yiiksek Frekans 24 39 60 33 34
Yiizde |12,63% [20,53% |31,58% |17,37% |17,89%
Tablo 23. Flensburg Universitesi ..M. Ogrencileri Internet
0 g 08
Uzerinden Satin Almadan Kaginma Ilgili Yargilari
FLENSBURG LI.M
=
355|885 |2252| £ | £E
== = S ® S S =
S & S = = = = =
ey sy _eqe = o - 1= =] &
Kac¢inma ile ilgili yargilar = = g8 - 2 2
1 2 3 4 5
internet iizerinden satin alma Frekans 91 35 1 7 16
konusunda yeterince bilgi sahibi
degilim Yiizde 60,67% | 23,33% | 0,67% | 4,67% | 10,67%
Magazada ahisveris yapmayi Frekans 41 44 44 16 5
daha ¢ok seviyorum Yiizde 27,33% | 29,33% | 29,33% [10,67%] 3,33%
Yeterince internet erisim Frekans 80 47 4 16 3
imkanina sahip degilim Yiizde 53,33% | 31,33% 2,67% |10,67% | 2,00%
Internet iizerinden satin Frekans 51 50 5 30 14
almaya ihtiyacim yok Yiizde 34,00% | 33,33% | 3,33% ]20,00%] 9,33%
Teslimat iicretleri yiiksek Frekans 66 55 19 10 0
Yiizde 44,00% | 36,67% | 12,67% | 6,67% | 0,00%
Satin aldigim iiriin i¢in Frekans 32 43 0 56 19
beklemek istemiyorum Yiizde 21,33% | 28,67% | 0,00% ]37,33%]| 12,67%
Internet erisim iicretleri yiiksek Frekans 86 47 6 8 3
Yiizde 57,33% | 31,33% | 4,00% | 5,33% | 2,00%




Ankete katilan 6grencilerin yukarida yer alan tablolarin sonucu olarak internet
iizerinden satin almadan kag¢inma ve risk algilamalar1 ile ilgili yargilara verdikleri

yanitlari ortalamalar1 Tablo 24’te karsilastirmali olarak yer almaktadir.

Tablo 24. Internet Uzerinden Satin Almadan Kaginma ve Risk Algilamalarinda

Saptanan Degerler
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CUKUROVA FLENSBURG
Risk Unsurlan L.I.B.F LI.M
Online alisveris giivenlidir 2,6632 3,3667
Uriine dokunamamam benim i¢in risktir 3,0842 2,2133
Kimlik bilgilerimin istenmesi benim icin risktir 3,3842 3,6533
Kredi karti bilgilerimi aktarmam bir risktir 3,5632 3,7067
Siparis verdigim iiriin sitedekinden farkh gelebilir 3,3158 3,2333
Uriinii hi¢ teslim alamayabilirim 3,2421 2,9867
Bellrtllende‘n‘daha uzun siirede teslimat 3.5579 2.9733
gerceklesebilir
Kag¢inma ile flgili Yargilar CUKUROVA FLENSBURG
LLB.F LIM
Il}te}‘net‘uz‘erll}‘(l‘tan satin alma konusunda yeterince 3.0474 1.8133
bilgi sahibi degilim
Magazada alisveris yapmayi daha ¢ok seviyorum 4,1211 2,3333
Yeterince internet erisim imkanina sahip degilim 2,3947 1,7667
Internet iizerinden satin almaya ihtiyacim yok 3,1789 2,3733
Teslimat iicretleri yiiksek 2,9947 1,8200
Satin aldigim iiriin icin beklemek istemiyorum 3,8158 2,9133
internet erisim iicretleri yiiksek 3,0737 1,6333




Yukaridaki tabloda yer alna yargilarla ilgili ankete katilan 6grenciler goriislerini
aktarmiglardir ve bunun neticesinde her yargi ile ilgili 6rneklemin tutumu ortaya
cikmistir. 3 giiven diizeyini nétr olarak diisiiniirsek Orneklemin genelinin internet
iizerinden aligverise karsi giiveni konusunda az da olsa negatif bir tutum sergiledigini
goriilmektedir. Bu oran Tiirkiye tarafinda 2,66 ortalama ile giivensizlik tarafinda iken
Almanya tarinda internet lizerinden aligverise karsi duyulan gliveninin daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Internet iizerinden satin almak istenen iiriine dokunamama riski de ankete katilan
ogrenciler tarafindan degerlendirilmistir. Cukurova Universitesi Ogrencileri igin bu
unsur 3,08 ortalama ile bir risk olarak goriiliirken, Flensburg Universitesi dgrencilerinin
bu risk unsuruna kars1 goriislerinin 2,21ortalama ile daha distik risk olusturdugu

goriilmektedir.

Kimlik bilgilerinin istenmesi riski her iki iiniversite ogrencileri ig¢in bir risk
unsuru olarak goriilmektedir. Cukurova Universitesi tarafinda ortalama 3,38 ve

Flensburg Universitesi tarafinda 3,65 olarak tespit edilmistir.

Kredi kart bilgilerinin aktarilmasi konusundaki risk ortalamalar1 da kimlik
bilgilerinin aktarilma riskinde oldugu gibi her iki {lniversite 6grencileri i¢in yiiksek
¢ikmistir. Cukurova Universitesi dgrencileri i¢in 3,56 olarak tespit edilen ortalama,

Flensburg Universitesi 6grencileri igin 3,70’tir.

Internet {izerinden satmn almmak istenen iiriiniin teslimati ile ilgili risk
unsurlarinda, siparis verilen iirliniin internet sitesinde goriilenden farkli olma riski,
irtinii hi¢ teslim alamama riski ve ya ge¢ teslim alma riski gibi unsurlar da ankete
katillan ogrenciler tarafindan riskli diizeyde degerlendirilmistir. Uriiniin siparis
verilenden farkli olma riskinin ortalamalar1 3,31’e¢ 3,23, hi¢ teslim alamama riski
ortalamasi 3,24°’e¢ 2,98 ve teslimatin belirtilen siireden daha wuzun siirede

gerceklesebilme riski ortalamasi 3,55°e 2,97 olarak saptanmustir.

Internet iizerinden satm almadan kaginma ile ilgili yargilarda ise Ulke bazinda
baz1 farkliliklar tespit edilmistir. Internet {izerinden satin alma konusunda yeteri kadar

bilgi sahip olmama yargismin ortalamas1 Cukurova Universitesi dgrencileri tarafinda
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3,04 diizeyinde iken bu diizey Flensburg Universitesi dgrencileri tarafindan 1,81 gibi

diisiik bir ortalamada kalmaistir.

Geleneksel aligveris davranisinin da Cukurova liniversitesi 0grencileri tarafindan
daha fazla kabul gordiigli magazadan aligveris yapmak yargisi sonucu elde edilen
ortalamalar ile ispatlanmaktadir. Bu ortalamalar Cukurova Universitesi 6grencileri
tarafinda 4,12 gibi yiiksek olurken, Flensburg Universitesi dgrencileri tarafinda 2,33

gibi diisiik bir seviyede kalmistir.

Internete erisim gii¢liigii konusundaki yargiya verilen yanitlardan elde edilen
sonuclardan anlasilacag: lizere her iki tarafinda boyle bir yargiyr desteklemedigi goze

carpmaktadir.

Teslimat iicretleri konusundaki yargiya 6grencilerin vermis oldugu cevaplardan
elde edilen sonuglarda Cukurova Universitesi dgrencilerinin Flensburg Universitesi
ogrencilerine gore teslimat iicretlerinin yiiksek oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir.
Elde edilen ortalamalara bakildiginda Tiirkiye tarafinda 2,99, Almanya tarafinda ise

1,82 oldugu Tablo’da yer almaktadir.

Internet erisim ficretlerinin yiiksekligi konusundaki yargida da farkli iki
iiniversite Ogrencileri arasinda farklilik ortaya ¢ikmustir. 3,07 ye 1,63 ortalama ile

Cukurova Universitesi dgrencileri internet erisim iicretlerini yiiksek bulmuslardir.

3.4.3.4 Internet Uzerinden Satin Alma ile ilgili Genel Yargilar

Ankete yer alan Internet Uzerinden Satin Alma konusundaki genel yargilari
saptamaya yonelik besli Likert 6l¢ekli sorular karsiliginda elde edilen veriler Cukurova
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler dgrencileri ve Flensburg Universitesi Uluslar

aras1 YOnetim Enstitiisii 6grencileri bazinda asagida ayr1 ayr1 tablolarda yer almaktadir
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Tablo. 25. Cukurova Universitesi 1.1.B.F. Ogrencileri Internet Uzerinden Satin Alma ile
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Ilgili Genel Yargilar
CUKUROVA I.I.B.F

~ ~

B = A = e 2

=g 5 5. = 22

Z B Z 2 3 S E

e S ! = =

- E - =) = = E

E® 5 =~ = g °®
Genel Yargilar = =

1 2 3 4 5

Internet iizerinden alisveris Frekans 18 31 54 49 38
zaman tasarrufu saglar Yiizde 9,47% | 16,32% | 28,42% | 25,79% | 20,00%
Daha fazla iiriin secenegine Frekans 8 29 39 65 49
ulagma imkam vardir Yiizde 421% | 15,26% | 20,53% | 34.21% | 25,79%
Internetteki iiriinler magazadakilere | Frekans 21 25 76 36 32
kiyasla daha ucuzdur Yiizde 11,05% | 13,16% | 40,00% | 18,95% | 16,84%
Uriin hakkinda daha fazla Frekans 22 26 33 75 34
bilgiye ulagma imkani vardir Yiizde 11,58% | 13,68% | 17,37% | 39,47% | 17,89%
Uriin secenekleri daha Frekans 7 33 27 89 34
kolay karsilagtirilabilir Yiizde 3,68% | 17,37% | 14,21% | 46,84% | 17,89%
Gizlilik arz eden Uriinlerde Frekans 21 29 42 55 43
satin alma kolaylig1 saglar Yiizde 11,05% |15,26% |22,11% |28,95% |22,63%

Tablo 26. Flensburg Universitesi I.I.M. Ogrencileri Internet Uzerinden Satin Alma ile

Ilgili Genel Yargilari

FLENSBURG LI.M

~ ~
b = A = 9 2 =
5 2. 5 2. = = 2
2 E Z = s S E
E|l |z |2 |8
Genel Yargilar 5 5 ol = =
1 2 3 4 5
internet iizerinden ahsveris Frekans 0 6 19 80 45
zaman tasarrufu saglar Yiizde 0,00% 4,00% 12,67% | 53,33% | 30,00%
Daha fazla iiriin secenegine Frekans 0 0 19 60 71
ulasma imkam vardir Yiizde 0,00% 0,00% 12,67% | 40,00% | 47,33%
Internetteki iiriinler
magazadakilere Frekans 9 40 45 35 21
kiyasla daha ucuzdur Yiizde 6,00% | 26,67% | 30,00% | 23,33% | 14,00%
Uriin hakkinda daha fazla Frekans 0 5 10 76 59
bilgiye ulasma imkam vardir Yiizde 0,00% 3,33% 6,67% 50,67% | 39,33%
Uriin secenekleri daha Frekans 0 0 7 58 85
kolay karsilastirilabilir Yiizde 0,00% 0,00% 4,67% 38,67% | 56,67%
Gizlilik arz eden iiriinlerde Frekans 16 29 28 60 17
satin alma kolayh@ saglar Yiizde 10,67% |19,33% ]18,67% |40,00% |11,33%




Ankete katilan 6grencilerin internet iizerinden aligveris ile ilgili genel yargilara

yonelik ortalamalar Tablo 27°de karsilastirmali olarak yer almaktadir.

Tablo 27. internet Uzerinden Alisveris ile Ilgili Genel Yargilara Yonelik Karsilastirmali

Ortalamalar
CUKUROVA | FLENSBURG
Genel Yargilar L.I.B.F LI.M
internet iizerinden ahsveris zaman tasarrufu saglar 3,3053 4,0933
Daha fazla iiriin se¢enegine ulasma imkam vardir 3,6211 4,3467
Internetteki iiriinler magazadakilere kiyasla daha ucuzdur 3,1737 3,1267
Uriin hakkinda daha fazla bilgiye ulasma imkam vardir 3,3842 4,2600
Uriin secenekleri daha kolay karsilastirilabilir 3,5789 4,5200
Gizlilik arz eden iiriinlerde satin alma kolayh@ saglar 3,3684 3,2200

Ankete katilan Ogrenciler internet {izerinden aligverisin zaman tasarrufu
sagladigm yiiksek bir ortalama ile kabul etmislerdir. Ancak Flensburg Universitesi
ogrencilerinin bu yargi hakkindaki ortalamasi 4,09’a 3,30 ile daha yiiksek diizeyde
gerceklesmistir.

Ayn1 sekilde daha fazla {iriin se¢enegine ulasabilme yargist her iki {liniversite
ogrencileri tarafindan da yiiksek bir ortalama ile kabul goriirken, kiyaslama yapildiginda

Cukurova Universitesi dgrencilerinin daha diisiik bir ortalamada kald1g1 gériilmektedir.

Genel yargilar arasinda en diisiik kabul diizeyi internet lizerinden satilan
irlinlerin magazadaki iiriinlere gére daha ucuz olmasi yargisidir. Bu diizey Flensburg
Universitesi Ogrencileri tarafinda 3,12 ortalamada iken Cukurova Universitesi

Ogrencileri tarafinda 3,17 olarak tespit edilmistir.

Uriin hakkinda daha fazla bilgiye ulasabilme imkami yargismin anlamli bir

ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. Flensburg Universitesi dgrencileri tarafinda
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ortalama 4,26 iken, Cukurova Universitesi 6grencileri tarafinda ortalama 3,38 olarak

tespit edilmistir.

Genel yargilar arasinda en fazla kabul diizeyine sahip olan yargi internet
iizerinden satilan {iriinlerin daha kolay karsilastirilabilmesi yargist olmustur. Flensburg
Universitesi dgrencileri tarafinda 4,52 gibi bir ortalama ile neredeyse ‘Kesinlikle
Katiliyorum’ diizeyinde kabul goren bu yargi, Cukurova Universitesi 6grencileri

tarafinda 3,57 ortalamaya sahiptir.

Tiiketiciler baz tirlinleri aligveris merkezleri veya magazalardan satin almaktan
cekinirler. Bunlar baskalarinin kendisinin o {iriinii satin almasii goérmesini istemedigi
farkli irtinler olabilmektedir. Bu yargi ile ilgili ortalamalara bakildiginda Flensburg
Universitesi tarafinda 3,22, Cukurova Universitesi tarafinda 3,36 olarak tespit

edilmistir.

3.5 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmada yer alan, Cukurova Universitesi I.I.B.F ve Flensburg Universitesi
LLI.M. 6grencileri ile ilgili hipotezler Ki-Kare testi uygulanarak test edilmistir. Asagida
SPSS For Windows Paket Programi ile hesaplanan Ki-Kare test sonuglar1 yer

almaktadir.

3.5.1 Hipotez 1

Ogrencilerin yas dagilhmlari ile internet iizerinden satin alma deneyimleri arasinda

bir iliski vardir.

Ho: Ogrencilerin yas dagilimlar: ile internet iizerinden satin alma deneyimleri
arasinda bir iliski yoktur.
Hi: Ogrencilerin yas dagilimlar: ile internet iizerinden satin alma deneyimleri

arasinda bir iliski vardir.
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Tablo 28. Cukurova Universitesi I.1.B.F. Ogrencilerin Yas Dagilimlari ile Internet

Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisi Igin Kontenjans Tablosu

internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Yas Dagilim Evet Hayir Toplam
17-20 Yas 26 48 74
(Beklenen Deger) (34,3) (39,7) (74,0)
21-23 Yas 38 35 73
(Beklenen Deger) (33,8) (39,2) (73,0)
24-27 Yas 20 15 35
(Beklenen Deger) (16,2) (18,8) (35,0)
28 ve lizeri 4 4 8
(Beklenen Deger) (2,9) (5,1) (8,8)
Toplam 88 102 190
(Beklenen Deger) (88,0) (102,0) (190,0)

Tablo 29. Cukurova Universitesi I.1.B.F. 6grencilerinin yas dagilimi ile internet

iizerinden satin alma deneyimleri arasindaki iliskiyi saptamaya yonelik Ki-Kare Test

sonucu
Deger Serbestlik Derecesi
x2 (Hesaplanan Deger) 6,381 3
x2 .95 (Tablo Degeri) 7.81 3

Bir hiicrede beklenen deger 5’ten kiigiiktiir. Minimum beklenen deger 2,9°dir.

Tablo 29°da hesaplanan ki-kare degeri ve 3 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x* degeri 6,381 tablo
degeri ise 7.81°dir. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden kiigiik oldugu i¢cin Ho
hipotezi kabul, Hi hipotezi ise reddedilecektir. Diger bir ifade ile Cukurova Universitesi
LLB.F ogrencilerinin yas dagilimlar: ile internet iizerinden satin alma deneyimleri

arasinda iliskinin olmadigi kabul edilmistir.



Tablo 30. Flensburg Universitesi ..M. Ogrencilerinin Yas Dagilimlari ile Internet

Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisi Igin Kontenjans Tablosu

internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi

Yas Dagilim Evet Hayir Toplam
17-20 Yas 13 18 31
(Beklenen Deger) (22,7) (8,3) (31)
21-23 Yas 43 16 59
(Beklenen Deger) (43,3) (15,7) (59,0)
24-27 Yas 47 6 53
(Beklenen Deger) (38,9) (14,1) (53,0)
28 ve lizeri 7 0 7
(Beklenen Deger) (5,1) (1,9) (7,0)
Toplam 110 40 150
(Beklenen Deger) (110,0) (40,0) (150,0)

Tablo 31. Flensburg Universitesi ..M. dgrencilerinin yas dagilim ile internet

iizerinden satin alma deneyimleri arasindaki iliskiyi saptamaya yonelik Ki-Kare Test

sonucu
Deger Serbestlik Derecesi
x2 (Hesaplanan Deger) 24,562 3
x2 .95 (Tablo Degeri) 7.81 3

Bir hiicrede beklenen deger 5’den kiiciiktiir. Minimum beklenen deger 1,87 dir.

Tablo 31°de hesaplanan ki-kare degeri ve 3 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x* degeri 24,562 tablo
degeri ise 7.81°dir. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden biiyiik oldugu icin Ho
hipotezi red, Hi hipotezi ise kabul edilecektir. Diger bir ifade ile Flensburg Universitesi

[LB.F o6grencilerinin yas dagilimlar: ile internet iizerinden satin alma deneyimleri

arasidaki iliskinin varlhigi kabul edilmistir.

74



3.5.2 Hipotez 2

Ogrencilerin aylik ortalama gelirleri ile internet iizerinden satin alma deneyimleri

arasinda iliski vardir.

Ho: : Ogrencilerin ayhik ortalama gelirleri ile internet iizerinden satin alma

deneyimleri arasinda iliski yoktur.

Hi: : Ogrencilerin aylik ortalama gelirleri ile internet iizerinden satin alma

deneyimleri arasinda iliski vardir.

Tablo 32. Cukurova Universitesi 1.1.B.F Ogrencilerinin Aylik Ortalama Gelirleri ile

Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisi Kontenjans Tablosu
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Ayllk(g}ll'it:lama internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi Toplam
Evet Hayir
200 TL den az 17 35 52
(Beklenen Deger) (24,1) (27,9) (52,0)
201-400 TL 24 34 58
(Beklenen Deger) (26,9) (31,1) (58,0)
401- 600 TL 21 24 45
(Beklenen Deger) (20,8) (24,2) (45,0)
601- 800 TL 13 1 14
(Beklenen Deger) (6,5) (7,5) (14,0)
801- 1000 TL 7 3 11
(Beklenen Deger) (4,6) (5,4) (11,0)
1000 TL {izeri 7 3 10
(Beklenen Deger) (4,6) (5,4) (10,0)
Toplam 88 102 190
(Beklenen Deger) (88,0) (102,0) (190)

Tablo 33. Cukurova Universitesi 1.1.B.F Ogrencilerinin Aylik Ortalama Gelirleri ile

Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisini Saptamaya Y dnelik Ki-Kare Test

Sonucu
Deger Serbestlik Derecesi
)C2 (Hesaplanan Deger) 19,204 5
X2 .95 (Tablo Degeri) 11,07 5

iki hiicrede beklenen deger 5°den kiiciiktiir. Minimum beklenen deger 4,63 tiir.
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Tablo 33’te hesaplanan ki-kare degeri ve 5 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x* degeri 19,204, tablo
degeri ise 11,07°dir. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden biiyiik oldugu i¢in Ho
hipotezi red, Hi hipotezi ise kabul edilecektir. Diger bir ifade ile Cukurova Universitesi
[.LB.F. 6grencilerinin ortalama ayhk gelir dagilimlari ile internet iizerinden satin alma

deneyimleri arasindaki iliskinin var oldugu kabul edilmistir.

Tablo 34. Flensburg Universitesi I.I.M. Ogrencilerinin Aylik Ortalama Gelirleri ile

Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisi Kontenjans Tablosu

Ayhk Or‘talama internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi Toplam
Gelir
Evet Hayir
200 TL den az 14 1 15
(Beklenen Deger) (11,0) (4,0) (15,0)
201-400 TL 7 0 7
(Beklenen Deger) (5,1) (1,9) (7,0)
401- 600 TL 25 11 36
(Beklenen Deger) (26,4) (9,6) (36,0)
601- 800 TL 11 8 19
(Beklenen Deger) (13,9) (5,1) (19,0)
801- 1000 TL 12 20 32
(Beklenen Deger) (23,5) (8,5) (32,0)
1000 TL {izeri 41 0 41
(Beklenen Deger) (30,1) (10,9) (41,0)
Toplam 110 40 150
(Beklenen Deger) (110,0) (40,0) (150)

Tablo 35. Flensburg Universitesi ..M. Ogrencilerinin Aylik Ortalama Gelirleri ile

Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisini Saptamaya Y dnelik Ki-Kare Test

Sonucu
Deger Serbestlik Derecesi
)C2 (Hesaplanan Deger) 44,128 5
X2 .95 (Tablo Degeri) 11,07 5

iki hiicrede beklenen deger 5°den kiiciiktiir. Minimum beklenen deger 1,87’dir.

Tablo 35’te hesaplanan ki-kare degeri ve 5 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x° degeri 44,128, tablo
degeri ise 11,07°dir. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden biiyiik oldugu i¢in Ho

hipotezi red, Hi hipotezi ise kabul edilecektir. Diger bir ifade ile Flensburg Universitesi
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LLI.LM, 6grencilerinin ortalama aylik gelir dagilimlar: ile internet iizerinden satin alma

deneyimleri arasindaki iliskinin var oldugu kabul edilmistir.

3.5.3 Hipotez 3

Ogrencilerinin ortalama aylik gelirlerinin elde edilme sekli ile internet iizerinden

satin alma deneyimleri arasinda anlamh bir iliski vardir.

Ho: Ogrencilerinin ortalama aylik gelirlerinin elde edilme sekli ile internet

tizerinden satin alma deneyimleri arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Hi: Ogrencilerinin ortalama aylik gelirlerinin elde edilme sekli ile internet

tizerinden satin alma deneyimleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

Tablo 36. Cukurova Universitesi I.1.B.F Ogrencilerinin Gelirlerinin Elde Edilme

Sekli ile Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisi Kontenjans Tablosu

Ayhk Ortalama internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Gelir Evet Hayir Toplam
Aile Destegi 66 79 145
(Beklenen Deger) (67,2) (77,8) (145,0)
Burs/Kredi 16 19 35
(Beklenen Deger) (16,2) (18,8) (16,0)
Calistyorum 6 4 10
(Beklenen Deger) (4,6) (5,4) (10,0)
Toplam 88 102 190
(Beklenen Deger) (88,0) (102,0) (190,0)

Tablo 37. Cukurova Universitesi I.1.B.F Ogrencilerinin Gelirlerinin Elde Edilme
Sekli ile internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi iliskisini Saptamaya Yonelik Ki-

Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
)C2 (Hesaplanan Deger) 0,795 2
X2 .95 (Tablo Degeri) 5,99 )

Bir hiicrede beklenen deger 5’den kiiciiktiir. Minimum beklenen deger 4,63’ tiir.

Tablo 37°de hesaplanan ki-kare degeri ve 2 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem

diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x* degeri 0,795, tablo
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degeri ise 5,99’dur. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden kii¢lik oldugu i¢cin Ho
hipotezi kabul, H1 hipotezi ise reddedilecektir. Diger bir ifade ile Cukurova Universitesi
[LB.F. 6grencilerinin gelirlerinin elde edilme sekli ile internet iizerinden satin alma

deneyimleri arasindaki iligkinin olmadig1 kabul edilmistir.

Tablo 38. Flensburg Universitesi I.I.M. Ogrencilerinin Gelirlerinin Elde Edilme Sekli

ile Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisi Kontenjans Tablosu

Ayhk Ortalama internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Gelir Evet Hayir Toplam
Aile Destegi 7 1 8
(Beklenen Deger) (5,9) (2,1) (8,0)
Kredi/Burs 57 2 59
(Beklenen Deger) (43,3) (15,7) (59,0)
Calistyorum 46 37 83
(Beklenen Deger) (60,9) (22,1) (83,0)
Toplam 110 40 150
(Beklenen Deger) (110.0) (40.0) (150.0)

Tablo 39. Flensburg Universitesi ..M. Ogrencilerinin Gelirlerinin Elde Edilme
Sekli ile internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi iliskisini Saptamaya Yonelik Ki-

Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
)C2 (Hesaplanan Deger) 30,785 2
)C2 .95 (Tablo Degeri) 5,99 2

Bir hiicrede beklenen deger 5’den kiiciiktiir. Minimum beklenen deger 2,13’ tiir..

Tablo 39°da hesaplanan ki-kare degeri ve 2 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x* degeri 30,785, tablo
degeri ise 5,99’dur. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden biiylik oldugu i¢cin Ho
hipotezi red, Hi hipotezi ise kabul edilecektir. Diger bir ifade ile Flensburg Universitesi
LLLM. o6grencilerinin gelirlerinin elde edilme sekli ile internet iizerinden satin alma

deneyimleri arasindaki iliskinin var oldugu kabul edilmistir.



3.5.4 Hipotez 4

Ogrencilerin kredi karti sahipligi ile internet iizerinden satin alma deneyimleri

arasinda anlamh bir iliski vardir.

Ho: Ogrencilerin kredi karti sahipligi ile internet iizerinden satin alma

deneyimleri arasinda anlamly bir iliski yoktur.

Hi: Ogrencilerin kredi karti sahipligi ile internet iizerinden satin alma

deneyimleri arasinda anlamli bir iliski vardur.

Tablo 40. Cukurova Universitesi I.I.B.F Ogrencilerinin Kredi Kart1 Sahipligi ile

Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisi Kontenjans Tablosu
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internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Kredi Kart1 Sahipligi Evet Hayir Toplam
Var 79 59 138
(Beklenen Deger) (63,9) (74,1) (138,0)
Yok 9 43 52
(Beklenen Deger) (24,1) (27,9) (52,0)
Toplam 88 102 190
(Beklenen Deger) (88,0) (102.0) (190,0)

Tablo 41. Cukurova Universitesi I.1.B.F Ogrencilerinin Kredi Kart1 Sahipligi ile

Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisini Saptamaya Ydnelik Ki-Kare Test

Sonucu
Deger Serbestlik Derecesi
)C2 (Hesaplanan Deger) 24,229 1
)C2 .95 (Tablo Degeri) 3,84 1

Hig bir hiicrede beklenen deger 5’den kiiciik degildir. Minimum beklenen deger 24,8 dir.

Tablo 41°de hesaplanan ki-kare degeri ve 1 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x* degeri 24,229, tablo
degeri ise 3,84’tlir. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden biiyiik oldugu icin Ho
hipotezi red, Hi hipotezi ise kabul edilecektir. Diger bir ifade ile Cukurova Universitesi
[.LB.F. 6grencilerinin kredi kart1 sahipligi ile internet {izerinden satin alma deneyimleri

arasindaki iliskinin var oldugu kabul edilmistir.



Tablo 42. Flensburg Universitesi .I.M. Ogrencilerinin Kredi Kart1 Sahipligi ile

Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisi Kontenjans Tablosu

Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Kredi Kart1 Sahipligi Evet Hayir Toplam
Var 62 4 66
(Beklenen Deger) (48,4) (17,6) (66,0)
Yok 46 36 84
(Beklenen Deger) (61,6) (22,4) (84,0)
Toplam 110 40 150
(Beklenen Deger) (110,0) (40,0) (150,0)

Tablo 43. Flensburg Universitesi ..M. Ogrencilerinin Kredi Kart1 Sahipligi ile

Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisini Saptamaya Ydnelik Ki-Kare Test

Sonucu
Deger Serbestlik Derecesi
)C2 (Hesaplanan Deger) 25,590 1
)C2 .95 (Tablo Degeri) 3,84 1

Hig bir hiicrede beklenen deger 5’den kiiciik degildir. Minimum beklenen deger 17,60°dir.

Tablo 43’te hesaplanan ki-kare degeri ve 1 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x* degeri 25,590, tablo
degeri ise 3,84’tlir. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden biiyiik oldugu icin Ho
hipotezi red, Hi hipotezi ise kabul edilecektir. Diger bir ifade ile Flensburg Universitesi
LLI.M. 6grencilerinin kredi karti sahipligi ile internet iizerinden satin alma deneyimleri

arasindaki iliskinin var oldugu kabul edilmistir.
3.5.5 Hipotez 5

Ogrencilerin internete baglanma yerleri ile internet iizerinden satin alma

deneyimleri arasinda anlamh bir iliski vardir.

Ho: Ogrencilerin internete baglanma yerleri ile internet iizerinden satin alma

deneyimleri arasinda anlamly bir iliski yoktur.

Hi: Ogrencilerin internete baglanma yerleri ile internet tizerinden satin alma

deneyimleri arasinda anlamly bir iliski vardr.



Tablo 44. Cukurova Universitesi I.1.B.F Ogrencilerinin Internete Baglandiklar

Yer ile Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisi Kontenjans Tablosu

internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Baglant1 Yeri Evet Hayr Toplam
Ev 82 72 154
(Beklenen Deger) (71,3) (82,7) (154,0)
Okul 6 11 17
(Beklenen Deger) (7,9) 9,1) (17,0)
Diger 0 19 19
(Beklenen Deger) (8,8) (10,2) (19,0)
Toplam 88 102 190
(Beklenen Deger) (88,0) (102,0) (190,0)

Tablo 45. Cukurova Universitesi I.1.B.F Ogrencilerinin Internete Baglant1 Yerleri

ile Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisini Saptamaya Yonelik Ki-Kare Test

Sonucu
Deger Serbestlik Derecesi
)C2 (Hesaplanan Deger) 20,198 2
X2 .95 (Tablo Degeri) 5.99 2

Hig bir hiicrede beklenen deger 5’den kiigiik degildir. Minimum beklenen deger 7,93 tiir.

Tablo 45°te hesaplanan ki-kare degeri ve 2 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x* degeri 20,198, tablo
degeri ise 5,99’dur. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden biiylik oldugu i¢cin Ho
hipotezi red, Hi hipotezi ise kabul edilecektir. Diger bir ifade ile Cukurova Universitesi
[.LB.F. 6grencilerinin internete baglant1 yerleri ile internet iizerinden satmn alma

deneyimleri arasindaki iliskinin var oldugu kabul edilmistir.



Tablo 46. Flensburg Universitesi I.I.M. Ogrencilerinin internete Baglandiklar1 Yer ile

Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisi Kontenjans Tablosu

internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Baglant1 Yeri Evet Hayr Toplam
Ev 104 2 106
(Beklenen Deger) (77,7) (28,3) (106,0)
Okul 0 36 36
(Beklenen Deger) (26,4) (9,6) (36,0)
Diger 6 2 1
(Beklenen Deger) (5,9) (2,1) (1,0)
Toplam 110 40 150
(Beklenen Deger) (110,0) (40,0) (150,0)

Tablo 47. Flensburg Universitesi I.I.M. Ogrencilerinin Internete Baglant1 Yerleri ile

Internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisini Saptamaya Ydnelik Ki-Kare Test

Sonucu
Deger Serbestlik Derecesi
)C2 (Hesaplanan Deger) 132,295 2
X2 .95 (Tablo Degeri) 5,99 2

Bir hiicrede beklenen deger 5’den kiiciiktiir. Minimum beklenen deger 2,01 dir.

Tablo 47°de hesaplanan ki-kare degeri ve 2 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x* degeri 132,295, tablo
degeri ise 5,99’dur. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden biiylik oldugu i¢in Ho
hipotezi red, Hi hipotezi ise kabul edilecektir. Diger bir ifade ile Flensburg Universitesi
LLLLM. Ogrencilerinin internete baglant1 yerleri ile internet iizerinden satin alma

deneyimleri arasindaki iliskinin var oldugu kabul edilmistir.

3.5.6 Hipotez 6

Ogrencilerin yasadiklar1 yer ile internet iizerinden satin alma deneyimleri

arasinda anlamh bir iliski vardir.

Ho: Ogrencilerin yasadiklar: yer ile internet iizerinden satin alma deneyimleri

arasinda anlamly bir iliski yoktur.
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Hi: Ogrencilerin yasadiklar: yer ile internet iizerinden satin alma deneyimleri

arasinda anlamly bir iliski vardir.

Tablo 48. Cukurova Universitesi I.I.B.F Ogrencilerinin Yasadiklar1 Yer ile internet

Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisi Kontenjans Tablosu

Internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimi
ikamet Yeri Evet Hayr Toplam
Aile Ile Ayn1 Evde 61 78 139
(Beklenen Deger) (64,4) (74,60) (139,0)
Aileden Ayr1 Farkli Evde 18 14 32
(Beklenen Deger) (14,8) (17,2) (32,0)
Yurtta 9 10 19
(Beklenen Deger) (8,8) (10,2) (19,0)
Toplam 88 102 190
(Beklenen Deger) (88,0) (102,0) (190,0)

Tablo 49. Cukurova Universitesi I.1.B.F Ogrencilerinin Ikamet Yerleri ile internet

Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisini Saptamaya Y 6nelik Ki-Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
)C2 (Hesaplanan Deger) 1,609 2
)C2 .95 (Tablo Degeri) 599 2

Hig bir hiicrede beklenen deger 5’den kiiciik degildir. Minimum beklenen deger 8,80’dir.

Tablo 99°da hesaplanan ki-kare degeri ve 2 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x* degeri 1,609, tablo
degeri ise 5.99’dur. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden kii¢lik oldugu i¢cin Ho
hipotezi kabul, Hi hipotezi ise reddedilecektir. Diger bir ifade ile Cukurova Universitesi
I.LB.F. dgrencilerinin ikamet yerleri ile internet iizerinden satm alma deneyimleri

arasindaki iliskinin olmadig1 kabul edilmistir.
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Tablo 50. Flensburg Universitesi I.I.M. Ogrencilerinin Yasadiklar1 Yer ile internet

Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisi Kontenjans Tablosu

Internet Uzerinden Satin Alma
Deneyimi
ikamet Yeri Evet Hayir Toplam
Aile Ile Ayn1 Evde 7 0 7
(Beklenen Deger) (5,1) (1,9) (7,0)
Aileden Ayr1 Farkli Evde 87 40 127
(Beklenen Deger) (93,1) (33,9) (127,0)
Yurtta 16 0 16
(Beklenen Deger) (11,9) (5,1) (16,0)
Toplam 110 40 150
(Beklenen Deger) (110,0) (40,0) (150,0)

Tablo 51. Flensburg Universitesi ..M. Ogrencilerinin Ikamet Yerleri ile Internet

Uzerinden Satin Alma Deneyimi Iliskisini Saptamaya Y 6nelik Ki-Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
)C2 (Hesaplanan Deger) 9,878 2
)C2 .95 (Tablo Degeri) 599 2

Bir hiicrede beklenen deger 5’den kiiciiktiir. Minimum beklenen deger 1,87dir.

Tablo 51°de hesaplanan ki-kare degeri ve 2 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x* degeri 9,878, tablo
degeri ise 5.99’dur. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden biiylik oldugu i¢cin Ho
hipotezi red, Hi hipotezi ise kabul edilecektir. Diger bir ifade ile Flensburg Universitesi
LILM. ogrencilerinin ikamet yerleri ile internet iizerinden satin alma deneyimleri

arasindaki iliskinin var oldugu kabul edilmistir.

3.5.7 Hipotez 7

Ogrencilerin ait olduklan iilkeleri ile internet iizerinden satin alma deneyimi

arasinda bir iliski vardir.

Ho: Ogrencilerin ait olduklart iilkeleri ile internet iizerinden satin alma deneyimi

arasinda bir iliski yoktur.
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Hi: Ogrencilerin ait olduklart iilkeleri ile internet iizerinden satin alma deneyimi

arasinda bir iliski vardir.

Tablo 52. Ogrencilerin Ait Olduklar1 Ulkeleri ile Internet Uzerinden Satin Alma

Deneyimi Iliskisi Kontenjans Tablosu

internet Uzerinden Satin Alma Deneyimi
Evet Hayir Toplam

Tiirkiye 88 102 190
(Beklenen Deger) (110.6) (79.4) (190)

Almanya 110 40 150
(Beklenen Deger) (87.4) (62.6) (150)

Toplam 198 142 340
(Beklenen Deger) (198.0) (142.0) (340)

Tablo 53. Ogrencilerin Ait Olduklar1 Ulkeleri ile Internet Uzerinden Satin Alma

Deneyimi Iliskisini Saptamaya Yo6nelik Ki-Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
2 (Hesaplanan Deger
X (Hesap ger) 25.157 1
2 .95 (Tablo Degeri
X ( ger) 3.84 1

Hig bir hiicrede beklenen deger 5’den kiigiik degildir. Minimum beklenen deger 62.65dir.

Tablo 53’te hesaplanan ki-kare degeri ve 1 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x* degeri 25.157, tablo
degeri ise 3.84°tlir. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden biiyiik oldugu icin Ho
hipotezi red, Hi hipotezi ise kabul edilecektir. Diger bir ifade ile 6grencilerin iilke
farkliliklar ile internet lizerinden satin alma deneyimleri arasindaki iliskinin var oldugu

kabul edilmistir.

3.5.8 Hipotez 8

Internet iizerinden satin almaya duyulan giiven ile 6grencilerin ait olduklar

iilkeleri arasinda anlamh bir iliski vardir.



Ho: Internet iizerinden satin almaya duyulan giiven ile grencilerin ait olduklar

tilkeleri arasinda anlamly bir iliski yoktur.

Hi: Internet iizerinden satin almaya duyulan giiven ile 6grencilerin ati olduklar:

tilkeleri arasinda anlaml bir iligki vardr.

Tablo 54. Ogrencilerin Ait Olduklar1 Ulkeleri ile Internet Uzerinden Satin Almaya

Duyulan Giiven Dagilimu iliskisi Kontenjans Tablosu

internet Uzerinden Satin Almaya Duyulan Giiven Dagilimi
Kesinlikle Fikrim Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Yok Katihyorum | Katihlyorum | Topla
1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 m
Tiirkiye 42 48 38 56 6 190
(BSE;‘:;“ (34.1) (43.6) 218) | (743 16.2) | 90
Almanya 19 30 1 77 23 150
(Bg;;‘;;“ (26.9) (34.4) a1 | 8.7 12.8) | aso)
Toplam 61 78 39 133 29 340
(Blgl;;r’;“ (61.0) (78.0) (39.0) (133.0) (29.0) (340)

Tablo 55. Ogrencilerin Ait Olduklar1 Ulkeleri ile Internet Uzerinden Satin Almaya
Duyulan Giiven Dagilimu Iliskisini Saptamaya Yonelik Ki-Kare Test Sonucu

Deger Serbestlik Derecesi
)C2 (Hesaplanan Deger) 57297 4
)C2 .95 (Tablo Degeri) 9.49 4

Hig bir hiicrede beklenen deger 5’den kiigiik degildir. Minimum beklenen deger 12.79’dur.

Tablo 55’te hesaplanan ki-kare degeri ve 4 serbestlik derecesinde, 0,05 6nem
diizeyindeki teorik ki-kare degeri goriilmektedir. Hesaplanan x* degeri 57.297, tablo
degeri ise 9.49’dur. Hesaplanan ki-kare degeri tablo degerinden biiylik oldugu i¢cin Ho
hipotezi red, Hi hipotezi ise kabul edilecektir. Diger bir ifade ile Ogrencilerin ait
olduklari tilkeleri ile internet lizerinden satin almaya duyulan giiven arasindaki iligkinin

var oldugu kabul edilmistir.

Test edilen hipotezlerin karsilastirmali olarak Ozeti asagidaki tabloda yer

almaktadir.



Tablo 56. Arastirma Hipotezlerinin Ki-Kare Test Sonuglar1
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Hipotezler CUKUROVA FLENSBURG

L.I.B.F LI.M
Osrencilerin yas dagilimi ile internet iizerinden satin alma Red Kabul
deneyimleri arasinda bir iligki vardr.
Oésrencilerin aylik ortalama gelirleri ile internet iizerinden Kabul Kabul
satin alma deneyimleri arasinda anlamly iliski vardir.
Oésrencilerinin ortalama aylik gelirlerinin elde etme sekli
ile internet iizerinden satin alma deneyimleri arasinda Red Kabul
anlamli bir iliski vardr.
Osrencilerin kredi karti sahipligi ile internet iizerinden Kabul Kabul
satin alma deneyimleri arasinda anlaml bir iligki vardir.
Oésrencilerin internete baglanma yerleri ile internet
tizerinden satin alma deneyimleri arasinda anlamli bir Kabul Kabul
iliski vardr.
Osrencinin yasadigi yer ile internet iizerinden satin alma Red Kabul
deneyimleri arasinda anlaml bir iligki vardir.
Ait olunan iilke ile internet iizerinden satin alma deneyimi Kabul Kabul
arasinda bir iliski vardir
Internet iizerinden satin almaya duyulan giiven ile

Kabul Kabul

ogrencilerin ait olduklari iilke arasinda anlaml bir iliski
vardir.




DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

Yeni pazarlama stratejileri gelistirmek, mevcut stratejileri daha verimli hale
getirebilmek i¢cin ¢aligmalar yapmak veya miisteri hedef kitlesini gelistirmek i¢in yeni
pazarlara acilim yapmak, sirketlerin varliklarmi ve rekabet gii¢clerini koruyabilmeleri
icin zorunluluk arz etmektedir. Bunlar1 yaparken gerekli ara¢ ve yontemleri dogru

analiz edip, gerektigi sekilde kullanabilmek esas teskil etmektedir.

Bu baglamda oncelikle internet iizerinden pazarlama konusunda hi¢ deneyimi
olmayan firmalarm, bu yontemi kullanmadan 6nce mevcut altyapisim1 gézden gegirip,
yapacagi yatirim ile elde edecegi fayday1 dogru analiz etmesi gerekmektedir. Amaglar
dogrultusunda mevcut miisteri kitlesinin bu yeni pazarlama uygulamalari1 kapsaminda
ne derece cevap verebilir seviyede oldugunun analiz edilmesi de {izerinde durulmasi

gereken bir konu olarak goriilmelidir.

Onem arz etmekte olan diger bir konu ise karar verilen internet {izerinden
pazarlama stratejilerinin hangi uygulamalardan olusacagi konusudur. Bazi isletmeler
icin bu uygulamalarin sec¢imindeki ilk faktdor maliyet faktorii olarak ©n plana
cikabilmektedir. Ancak uygulama ve yontemlerin se¢iminde, mevcut veya kazanilmak
istenen miisteri hedef kitlesi lizerinde yapilacak detayli bir arastirma sonucu ortaya
cikacak veriler géz oniinde bulundurulmalidir. Bu veriler degerlendirilirken de internet
iizerinden pazarlama kanallarmm hangilerinin daha etkin oldugu, yapilmis arastirma
sonuglar1 ya da bu deneyime sahip firmalari bu kanallar iizerindeki basar1 oranlar1 goz

oniinde bulundurularak tespit edilmelidir.

Pazarlama uygulamalarinin basariya ulasabilmesinin en 6nemli noktas1 miisteri
analizinin dogru yapilmasidir. Internet iizerinden pazarlama uygulamalarmda da bu
durum farkli degildir. Mevcut pazara ait miisteri analizleri yeni pazarlara agilirken
cogunlukla ayni etkiyi gostermemektedir. Ozellikle farkli kiiltiirlere sahip miisteri
topluluklarina, farkli pazarlama uygulamalari ile iiriin veya hizmet sunulmasi esas tegkil
etmektedir. Bir¢ok etken sonucu sekillenen tiiketici davranislari, bu etkenlerin farklilik

gosterdigi iki farkl tilkedeki tliketicilerin de farkli davranig sergilemeleri sonucunu
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dogurmaktadir. Bu farkli davraniglarin ve tiiketici profillerinin incelendigi bu arastirma

dogrultusunda ortaya ¢ikan bilgiler 1s181nda asagidaki sonuglar elde edilmistir;

e Ankete katilan ve gelir seviyesi 200TL den az olan Cukurova Universitesi
Ogrencilerinin  oram  %27,6 iken bu oran Flensburg Universitesi
Ogrencilerinde %10°dur. 201-400TL araliginda %30,5’e %4,7, 401-600TL
araliginda %23,7’ye %24, 601-800TL araliginda %7,4’e %12,7, 801-
1000TL araliginda %35,3’e %21,3 ve gelir seviyesi 1000TL iizerinde olan

ogrencilerin oran1 %5,3°e %27,3 olarak saptanmustir.

e Ogrencilerin gelirlerinin elde edilme sekline bakildiginda karsilastirmali
olarak belirgin bir farkin ortaya ¢iktig1 gériilmektedir. Cukurova Universitesi
LLB.F. Ogrencilerinin %76,3’ii gelirlerini aile destegi ile Flensburg
Universitesi tarafinda bu oranin %5,3 ile smirli kaldig1 saptanmistir. Buna
karsmn Flensburg Universitesi tarafinda &grencilerin  %55,3’ii  gelirini
calisarak elde ederken, Cukurova Universitesi tarafinda bu oran %4.,2 olarak

saptanmuistir.

e Arastirma sonucunda saptanan bir diger farklilik ise ankete katilan
ogrencilerin ikamet ettikleri yerlerdir. Cukurova Universitesi I.I.B.F.
Ogrencilerinin %73,2’si aileleri ile birlikte, %16,8°1 farkli bir evde, %10’u
ise yurtta yasamaktadir. Flensburg Universitesi tarafinda ise aileleri ile
birlikte yasayan Ogrencilerin oran1 %4,7 iken aileden ayr1 farkli bir evde

yasayanlarin oran1 %84,7 dir.

e Kredi kart1 kulanim oranlarina bakildiginda Cukurova Universitesi I.I.B.F.
Ogrencilerinin %71,1, Flensburg Universitesi Ogrencilerinin %43,3’liikk

oldugu saptanmastir.

e Ankete katilan Cukurova Universitesi dgrencilerinin %46,3’ii, Flensburg
Universitesi  0grencilerinin = %73,3’ii internet {izerinden satin alma

deneyimine sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.



Internet iizerinden satin alman iiriinlerin karsilastirmasma bakildiginda ilk ii¢
siray1 Cukurova Universitesi tarafinda ugak bileti, giyim esyalar1 ve sans
oyunlar1 alirken, Flensburg Universitesi tarafinda bu siralama ucak bileti,

sinema/tiyatro bileti ve elektronik esya olarak saptanmaistir.

Internet iizerinden aligverise duyulan giiven Cukurova Universitesi tarafinda
2,66 ortalamaya sahip iken Flensburg Universitesi tarafinda 3,36 ile daha
yiiksek bir ortalama tespit edilmistir.

Kimlik bilgilerinin istenmesi riski her iki tiniversite 6grencileri i¢in bir risk
unsuru olarak goriilmektedir. Cukurova Universitesi Ogrencileri tarafinda
ortalama 3,38 iken Flensburg Universitesi Ogrencileri tarafinda ortalama

3.65 olarak tespit edilmistir.

Kredi kart bilgilerinin aktarilmas: konusundaki ortalamalar da kimlik
bilgilerinin aktarilma riskinde oldugu gibi her iki {liniversite 6grencileri i¢in
yiiksek ¢ikmustir. Cukurova Universitesi dgrencileri i¢in 3,56 olan ortalama,

Flensburg Universitesi 6grencileri igin 3.70’tir.

Internet iizerinden satin alma konusunda yeteri kadar bilgi sahip olmam
yargist Cukurova Universitesi 6grencileri tarafindan 3,04 ortalama ile kabul
goriirken bu diizey Flensburg Universitesi 6grencileri tarafindan 1,81 gibi

diisiik bir ortalamada kalmaistir.

Internet erisim iicretlerinin yiiksekligi konusundaki yargida da Universiteler
arast farklhilik ortaya cikmistir. 3,07 ye 1,63 ortalama ile Cukurova

Universitesi dgrencileri internet erisim iicretlerini yiiksek bulmuslardir.

Ankete katilan 6grencilerin yas dagilimlar: ile internet iizerinden satin alma
deneyimleri arasinda Flensburg Universitesi tarafinda bir iliski saptanirken,

Cukurova Universitesi tarafinda bdyle bir iliski saptanmamustir.
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e Ankete katilan 6grencilerin ait olduklar iilkeleri ile internet iizerinden satin

almaya duyulan giiven arasindaki iligskinin var oldugu kabul edilmistir.

e Ankete katilan 6grencilerin ait olduklar iilkeleri ile internet iizerinden satin

alma deneyimleri arasindaki iligkinin var oldugu kabul edilmistir.

Gelir seviyesinin Flensburg Universitesi Ogrencileri tarafinda daha yiiksek
seviyede tespit edilmis olmasi, ilgili tilkenin gelismis iilke olmas1 ve buna bagl olarak
yasam sartlarmin daha maliyetli olmasina baglanabilir ancak elde edilen deneyimler ve
gdzlemler sonucu yasam sartlarimm Cukurova Universitesi Ogrencilerinin yasam

sartlarina oranla ¢ok fazla maliyetli olmadig: tespit edilmistir.

Flensburg Universitesi Ogrencilerinde tespit edilen belirgin bir diger farklilik ise
internet {izerinden satm alinan iiriinlerin, Cukurova Universitesi Ogrencilerin satin
aldig1 triinlere kiyasla farklilik gostermesidir. Satin alinan iiriinlerin siralamasinda goze
carpan ‘Tatil’,  Flensburg Universitesi Ogrencilerinin tatili bir ihtiya¢ olarak
benimsemis olmasmdan kaynaklanmaktadir. Cukurova Universitesi Ogrencileri

tarafinda ise tatil, ihtiyagtan ziyade liiks olarak goriilmektedir.

Arastirma sonucunda da elde edilen verilerden anlasilacagi gibi Cukurova
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi dgrencilerinin Almanya Flensburg
Universitesi Uluslar Aras1 Yonetim Enstitiisii Ogrencilerinin internet iizerinden satin
alma davranislar1 farklilk gdstermektedir. Interneti kullamim amaclari, internet
iizerinden satm alma deneyimleri ve satin alinan iriinler, internete baglant1 yerleri, risk
algilamalar1 ve kaginma sebepleri farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar detayli bir
sekilde incelendiginde de buna yola agan etmelerin gelir diizeyi, gelirin elde edilme
sekli, ikamet yerleri, aileden bagimsizlik oldugu goriilmektedir. Karar verebilme
mekanizmalar1 daha erken yaslarda gelismesi sonucu, s6z konusu bu toplumda internet
iizerinden satin alma kararlar1 da daha kolay alinmaktadir. Bu sebepten ayni 6zellige
sahip toplumlara uygulanan internet iizerinden pazarlama uygulamalarinin basar1

olasilig1 daha yiiksek olacaktir.
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EKLER

EK-1 ANKET FORMU

Degerli cevaplayici,

Bu anket Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Tezli Yiiksek Lisans Boliimiinde
yiiriitiillen bir tez caliyjmasinda kullanilmak iizere hazirlanmustir. Bu nedenle verdiginiz tiim
cevaplar gizli tutulacaktir. Sorularin dogru ya da yanhs cevabi1 yoktur. Yalmzca goriis elde
edilmeye cahsilmaktadir. Anketin kullamlabilmesi icin tiim sorularin eksiksiz cevaplanmasi
gerekmektedir. Cahismamiza katkilarimiz ve degerli zamanimzi ayirdiginiz icin tesekkiir ederiz.

Yar.Dog¢.Dr. Hilal INAN Kenan EREN

1- Herhangi bir amagla internet kullaniyor musunuz?
O Evet O Hayrr

2- Interneti daha c¢ok hangi amacgla kullaniyorsunuz? (En ¢ok kullandiginiz iic
secenegini igaretleyiniz)
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O Arastirma, 6dev O Bilgi Edinme

O lletisim O Isamacgh

O Oyun O Diger..ooovvvviiiiiiiii. Liitfen Belirtiniz
O Alsveris

3- Internet iizerinden hi¢ aligveris yaptiniz m1? (Cevabmiz ‘Hayir’ ise 10. Soruya
geciniz)

O Evet O Hayrr

4- Eger cevabimiz evet ise son alt1 ay icerisinde yaklasik olarak ne kadarlik iiriin veya
hizmet satin aldiniz?

O 200 TL’den az O 401 -600TL o 1001 -1500TL
O 201 -400 TL O 601-1000TL O 1501 TL ve iizeri

5- Internet iizerinden en ¢ok hangi iiriin gruplarmi satin alirsniz? (En ¢ok aldigmiz ii¢
secenegi siralayiniz)

Kaset, CD, DVD ... Elektronik esya

Bilgisayar tirlinleri ... Evesyasi, mobilya

Giyim esyalar1 ... Tiyatro, sinema bileti

Yiyecek, icecek ... Internet servisleri

Parfiim ve Kozmetik ... Ucak bileti

Tatil vee DIZCT. i,

Sans Oyunlar1
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6- Internet iizerinden satin alma davranis1 en ¢ok hangi durumda ortaya ¢ikiyor?

O Satm alma amaci giitmeden sorf yaparken
O Belli bir satin alma ihtiyaci ile sorf yaparken
O Diger ..o (Liitfen Belirtiniz)

7- Aligveris yapacaginiz sitelere nasil ulagirsimiz?(Size en uygun ii¢ segenegi se¢iniz)

. Arkadas tavsiyesi ile ulasirim.
. Basindaki ve medyadaki ilanlardan segerek ulagirim.
. Arama motorlarindan ulagirim.
. Linklerden ulasirim.
.. Bilgisayar dergilerini diizenli takip ederek ulagirim.
o DIger. L (Liitfen Belirtiniz)

8-Internetten aligveris yaparken aileniz sizi etkiliyor mu?

O Coketkiliyor O Etkiliyor O Fikrimyok O Etkilemiyor O Hig¢ Etkilemiyor
9- Internetten aligveris yaparken arkadas cevreniz sizi etkiliyor mu?

O Coketkiliyor O Etkiliyor O Fikrimyok O Etkilemiyor O Hig¢ Etkilemiyor

10- Asagidaki lokasyonlar1 internete baglanma sikhi§iniza gore srralaymiz.(1.2.3..
Seklinde)

... Bv
T
. Okul
... Internet Kafe
o DIger . (Liitfen Belirtiniz)

11- Asagida internet sitesi Ozelliklerinin site hakkindaki tutumunuzu ne derece
etkiledigini belirtiniz.

Etlgi?il;or Etkiliyor | paieser - Etkilemiyor Etkigﬁiyor
Fonksiyonel tasarim
Gorsel ve isitsel icerik
Kisisellestirilebilirlik
Firma ile iletigim
Diger kullanicilarla iletisim
Diger sitelerle baglantilar

clelclololNoNe)
cNelclololNoNe
cNelclololNoNe
cNelclololNoNe
cNelclololNoNe

Satilan uriin ve hizmetler



12- Asagidaki internet iizerinden satin alma ile ilgili alg1 ve yargilar konusundaki

diistincelerin size ne kadar yakin oldugunu belirtiniz.

Risk Algilamalan

Online aligveris giivenlidir

Uriine dokunamamam benim i¢in risktir

Kimlik bilgilerimin istenmesi benim i¢in risktir
Kredi karti bilgilerimi aktarmam bir risktir
Siparis verdigim iirlin sitedekinden farkli gelebilir
Uriinii hig teslim alamayabilirim

Belirtilenden daha uzun siirede teslimat gerceklesebilir

Kacinma ile ilgili yargilar

Internet iizerinden satin alma konusunda yeterince bilgi sahibi degilim

Magazada aligveris yapmay1 daha ¢ok seviyorum
Yeterince internet erisim imkanina sahip degilim
Internet {izerinden satm almaya ihtiyacim yok
Teslimat iicretleri yliksek

Satin aldigim {iriin i¢cin beklemek istemiyorum

Internet erisim iicretleri yiiksek

Genel Yargilar

Internet iizerinden aligveris zaman tasarrufu saglar

Daha fazla iiriin secenegine ulagsma imkan1 vardir
Internetteki iiriinler magazadakilere kiyasla daha ucuzdur
Uriin hakkinda daha fazla bilgiye ulasma imkani1 vardir
Uriin segenekleri daha kolay karsilastirilabilir

Gizlilik arz eden triinlerde satin alma kolaylig1 saglar
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13- Cinsiyetiniz?

O Erkek O Kadm

14- Yas araliginizi belirtiniz?

0O 17-20 O 21-23

O 24-27 O 28 ve uzeri

15- Aylik gelir araliginiz1 belirtiniz.

O 200 TL’den az O 201-400TL
O 401-600TL O 601-800TL
O 801-1000TL O 1001 TL ve iizeri

16- Kredi kartiniz var mi1?
O Evet O Hayrr
17- Aylik gelirinizin en biiyiik kismin1 asagidaki kaynaklardan hangisi olusturmaktadir?

O Aile Destegi
O Burs
O Kredi
O Calistyorum

18- Asagidakilerden hangisi yasadiginiz yeri belirtmektedir.

O Ailem ile birlikte yagiyorum

O Ailemden ayr1 farkli bir evde yasiyorum

O Yurtta yastyorum

O Diger....ooovviiiiiiiiiiiiiiii (Liitfen belirtiniz)

19- Asagidakilerden hangisi yasadiginiz bolgeyi belirtmektedir?
O Sehir Merkezi

O Kenar Mahalle
O Kirsal
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