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TUKETICILERIN INTERNET ALISVERIS DAVRANISLARININ
INCELENMESI: KAHRAMANMARAS iLi ORNEGI
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BUSRA ERGUVEN

OZET

Arastirmanin amaci1 Kahramanmaras ilinde tiiketicilerin internet aligverisi davranis
ve tutumlarinin ortaya konulmasidir. Bu baglamda tiiketicilerin sosyo-demografik
ozellikleri, internet kullanim durumlari, internet aligveris yapma durumlar1 incelenmis ve
elde edilen sonuglara gore Oneriler gelistirilmistir. Calismanin ana materyalini 2019 yilinda
Kahramanmaras ili kent merkezinde ikamet eden ve internet kullanan 384 tiiketiciyle yiliz
ylize yapilan anketlerden elde edilen veriler olusturmaktadir. Tiiketicilerin ortalama yas1
35,3 olup; %48,4’tinlin kadin, %51,6’smin da erkek oldugu saptanmistir. Tiiketicilerin
%74,2’si internetten alisveris yaptigini belirtmistir. Internet iizerinden en fazla alman iiriin

grubu giyimdir.

Ki-kare testi sonuglarina gore, tiiketicilerin internetten alis veris yapma durumlari
ile yas, egitim durumu, gelir, evde internet olmasi, internette harcanan zaman ve internet

alis verisine giiven durumlar1 arasinda anlamli farklilik oldugu saptanmastir.

Tiiketicilerin internet {lizerinden alisveris yapmasinda en onemli faktor kisisel
bilgilerinin korunmasi olarak belirlenmistir. Tiiketicilerin internet aligverisine duyduklari
giiven ile internet alisveris durumu arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Internet

alisverigine glivenen bireyler daha fazla internetten aligveris yapmaktadir.
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THE INVESTIGATION OF CONSUMERS’ INTERNET SHOPPING
BEHAVIOURS: THE CASE OF KAHRAMANMARAS PROVINCE
(M.Sc. THESIS)

BUSRA ERGUVEN

ABSTRACT

This study aimed to investigate the internet shopping behaviours and attitudes of
the consumers in the central district of Kahramanmaras. In this regard, the socio-
demographic characteristics of consumers, internet usage status, internet shopping status
were examined, and suggestions were developed. The primary material of the study
consisted of the data by face-to-face questionnaire with 384 consumers in 2019. The
average age of the consumers was 35.3, 48.4% of them was female, and 54.6% was male.
74.2% of the consumers stated that they shop online. Clothing is the most purchased

product group on the internet.

According to the chi-square test, it was determined that there was a significant
difference between consumers' online shopping status and age, education, income, having

an internet connection at home, time spent on internet and trust in internet shopping.

The most important factor for consumers to shop online is the protection of their
personal information. Furthermore, a significant relationship was found between
confidence and internet shopping status. Consumers who rely on internet shopping do

more online shopping.
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1. GIRIS

Insanlar ilk ¢aglardan bu yana siirekli iletisim halinde bulunmuslardir. Giiniimiizde
teknolojinin giderek gelismesi ile internet ve sosyal aglar insanlarin hayatinda biiyiik bir
yer tutmaktadir. Internet, bir¢ok bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu, diinya

capinda yaygin olan ve siirekli biiyliyen bir iletisim agidir (Anonim, 2018a).

Tirkiye son yillarda internet konusunda onemli bir ilerleme kaydetmistir. Fiber
internet uygulamalari, altyap1 caligmalari, internet saglayicilarin arttirilmasi gibi bir¢ok
yenilik yapilmaktadir. Buna bagl olarak 6zel kurumlar ve devlet kurumlar1 da bu yeni

sisteme ayak uydurmaktadir. E-devlet sisteminin olusturulmasi bunun en biiyiik 6rnegidir.

Tiirkiye Istatistik Kurumunun hazirladigi rapora gére 2018 yilinda 16-74 yas
araligindaki bireylerin internet ve bilgisayar kullanimlari sirasiyla %59,6 ve %72,9 olarak
tespit edilmistir. Bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 16-74 yas grubundaki erkeklerde
%68,6 ve %80,4 iken kadinlarda %50,6 ve %65,5 olarak ger¢eklesmistir. 2018 yili hane
halki evden internet erisimine bakildiginda bu oran %83,8 olarak bulunmustur. Bununla
birlikte internet {izerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da
satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin oran1 %29,3 olarak gerceklesmistir. Cinsiyete
gbre internetten alisveris yapma orani erkeklerde %33,6, kadmlarda %25,0’dr. Internet
iizerinden yapilan aligveriste bireylerin %65,2’s1 giyim ve spor malzemesi, %31,9’u arag
kiralama, seyahat bileti, %26,8’1 ev esyasi (beyaz esya , mobilya, oyuncak vb), %22,1’1
giinliik gereksinimler ve gida maddeleri ve %20,6’s1 da dergi, kitap gazete alisverisi olarak
belirlenmistir. Giyim ve spor malzemeleri kadinlarda %355,9 ve erkeklerde %77,3 ile en

fazla satin alman {iriin grubu olmustur (TUIK, 2018).

Internet hayatin her alaninda oldugu igin, ticaretin iginde bulunan kurumlar ve
firmalar bu yeni sisteme ayak uydurmaya ¢aligmaktadir. Dijital ¢agin en dnemli unsuru
olan internetin tiiketiciler i¢in oldugu kadar firmalar i¢inde Onemli avantajlar1 vardir
(Bulunmaz, 2016). Bu sebeple tiiketici taleplerine yonelik bir pazarlama stratejisi
olusturulmas: ve uygulanmasi asamasinda yeni teknolojilerin pazarlama yontemine
entegrasyonu, geleneksel pazarlama anlayisindan ¢ok daha {stiin degisimin meydana
gelmesine olanak tanimistir. Geleneksel pazarlama anlayisinda firma ile tiiketiciler
arasinda tek tarafli bir iletisim olurken online pazarlama anlayisinda siirekli kendini
degistiren ve ¢ift tarafli bir iletisim s6z konusu olup kurumlar da sanal diinyanin sagladigi

imkanlar neticesinde isleyislerini dijital tarafa dogru yoneltmistir (Bulunmaz, 2016).

1



Elektronik ticaret; Bir {iriin ya da hizmetin online bir yolla ticaretinin yapilmasidir.
Firmalar i¢in pazarlama ve satis olanaklari sunan, tiiketiciler i¢in ise fiziki sinirlarin
ortadan kalktig1 ve tek bir tusla istedikleri iirlin veyahut hizmete ulastiklar1 bir sanal
ortamdir. Bu anlamda firmalar i¢in elektronik ticaret yoluyla ortaya ¢ikan ekonomi ise
dijital-elektronik ekonomi (e-ekonomi) olarak tanimlanmaktadir (Kizilarslan ve Goniiltas.,

2011).

1970’lerin sonlarina dogru ortaya ¢ikan elektronik ticaret, 1990 yilindan sonra daha
genis uygulama alani bulmustur. Finans sektoriindeki firmalarin onciiliiiinii yaptig1 e-
ticaret zamanla elektronik, giyim, seyahat, konaklama vb. bir¢cok sektorde uygulanmaya
baslamistir. E-ticaret farkli taraflarin elektronik ortamda bir araya gelmesiyle gerceklesir
ve isletmelerle tiiketiciler arasinda gergeklesen ticari iligkiler daha yaygindir (Anonim,

2018e).

Gilintimiizde pazar kosullarinin gelismesi ve rekabetin artmasiyla birlikte elektronik
ticaret giderek yayginlagsmakla beraber tiiketiciler ve firmalar tarafindan alternatif bir
alisveris bicimi olarak tercih edilmektedir. Tiiketicilerin internet aligverisi yapma
durumlarinin incelerek internet aligverisinde 6nem verdikleri 6zelliklerin belirlenmesi
olduk¢ca Onemlidir. Bu arastirmanin amacit Kahramanmaras ilinde tiiketicilerin internet
alisverisi davranig ve tutumlarinin ortaya konulmasidir. Bu baglamda; tiiketicilerin sosyo
demografik ozellikleri, internet kullanim durumlari, sosyal medya kullanim durumlari,
internet aligveris yapma durumlar1 incelenecek ve elde edilen sonuglara gore Oneriler

gelistirilecektir.

Oncelikle takip eden kisimlarda konu ile ilgili ¢alismalar, elektronik ticaret, tiiketici
davranislar1 ve tiiketici davranismi etkileyen faktorler tizerinde durulacak daha sonra ve

arastirma bulgular1 ve sonuglara deginilecektir.



2. ONCEKI CALISMALAR

2.1. Literatiir Ozeti

Aksoy (2006), calismasin1 Zonguldak’ta yasayan tiiketicilerin elektronik pazarlara
ve pazarlama uygulamalarina karsi tutumlarmi incelemek amaci ile yapmistir. Arastirmada
tiikketicilerin elektronik pazarlama uygulamalar1 hakkindaki yargilar1 degerlendirilmistir.
Arastirma verileri yliz ylize anket yontemi ile yapilmis olup ankete toplam 344 kisi
katilmistir. Calismada e-ticarette, tliketicilerle uzun stireli iliskilerin kurulabilmesi i¢in
gliven duygusunun tatmin edilmesi gerektigi ifade edilmistir. Katilimcilar internet
ortaminda dolagsmaktan ve aligveris yapmaktan hoslanmakla beraber kendilerini riske
atacak durumlarda, islemleri yapmak konusunda negatif tutum sergilemektedir. Kisilere,
emniyetli bir ortamda aligveris imkani sunuldugunda, internetten ticaret hacminin

genisleyebilecegi caligmada belirtilmistir.

Candan ve Kurtulus (2010), yaptiklar1 ¢alisma internet kullanicilarmin sanal
alisveris yapma nedenlerini, gida, temizlik ve kisisel bakim iirtinleri iizerinden incelenmesi
amacglamaktadir. Sadece internet ortaminda yapilan arastirmada, internet kullanicilarina
elektronik posta ile ulasilmis ve internet ortamindaki anket formu doldurulmasi istenmistir.
Internet iizerinden 485 kisi ile yapilan anket degerlendirmeye almmustir. Internetten
aligveris yapilmasi ile ilgili en onemli yargilar, magazadan aligveris yapilmasini yorucu
bulma, trafik kargasasindan kurtulma istegi ve sanal aligverisi daha hizli bulma seg¢enekleri
olmustur. Sonug itibari ile sanal aligveris yapan tiiketicilerin ¢ogunlukla geliri ytiksek,
egitimli ve Ozel sektorde calisan kisilerden olustugu saptanmis ve sanal marketi olan
isletmelerin bu profili géz Oniinde tutarak pazarlama stratejilerini gelistirmeleri gerektigi

onerilmistir.

Parlak (2010), arastirmasinda sosyal medya ve sosyal medyanin tiiketici satin alma
kararma etkileri arastirmustir. Bu baglamda 21 kisi ile goriisme yapilmistir. Arastirma
sonucunda agizdan agiza pazarlamanin tiim tiiketim agsamasinda kullanilan 6nemli bir bilgi
toplama ve degerlendirme yontemi olarak kullanildig1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda sosyal
aglarin gorsel veya isitsel uygulamalar1 aligveris siiresinin kisalmasinda oldukega etkilidir.
Arastirma sonucunda sosyal medya aglarinin tiiketici satin alma davraniglar1 tizerinde etkili

oldugu ortaya konmustur.



Bicer (2012), arastrmasinda sosyal medya pazarlamasi ve marka imaji ele
almmuistir. Sosyal medyanin marka {izerine etkisinin tespit edilmesi amaclamistir. Verileri
elde etmek amaciyla 1000 kisi ile anket ¢calismast yapilmistir. Katilimeilarin sosyal medya
iizerinden takip ettikleri markalar1 en ¢ok yeni iirlin ve hizmetleri hakkinda bilgi alabilmek
amaciyla takip ettigi, aym1 zamanda yazilan yorumlarm, begenilerin ve paylagimlarin
katilimcilarin fikrini etkiledigi tespit edilmistir. Sonug itibari ile sosyal medyanin marka ve
marka imaj1 lizerinde anlamli bir etkisinin bulundugu tespit edilip bu etkinin de pozitif

anlamda oldugu belirlenmistir.

Ozel (2012), galismasinda 6grencilerin sosyal medya kullanimini ve iiniversitelerde
dijital pazarlama iletisimi uygulamalarini belirlemeyi amag¢lamistir. Arastirma sonuglarina
literatiir tarama ve anket uygulamasiyla ulasilmistir. Arastirma sonucunda Universitelerde
bugiine kadar sosyal medya pazarlama iletisim yontemlerinin kullanilmamasimin sebepleri
olarak; iiniversitelerinde bu alana ayiracak isgiicii kaynaklarmin yetersiz olmasi hizmet
alabilecekleri kisi ve kurumlarin uzman olmamasi ve iiniversitelerin sosyal medya ve
uygulamalarma sicak bakmamalar1 tespit edilmistir. Hedef kitle tiniversitelerin bu anlamda
internet kullanimmin en ¢ok {iniversitenin tanitimi, reklamlar, kitleyi tanima ve yenilik
yaratma alanlarmda ©on planda oldugunu ifade etmistir. Ankete katilan bireylerin
cogunlugunun sosyal medya etkili bir bigcimde yonetilmedigi takdirde iiniversitenin
itibarina zarar verebilecek nitelikte oldugunu ve sosyal medyanin, tiiketicilerin iiriinler ve

hizmetlere yonelik diisiinceleri iizerinde 6nemli role sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Islek (2012), yaptig1 arastirmanin amaci sosyal medyanmn ve sosyal medya
pazarlamasini tiiketici davramigma etkisini belirlemektir. Bu amagla, tiiketicilerin
demografik Ozellikleri, sosyal medyayr kullanim amagclar1 ve sikliklar1 sosyal medya
araclar1 katilimcilara sorulmustur. Tiiketici davraniglarini belirlemek i¢in de katilimcilara

sorular sorulmus ve elde edilen veriler analiz edilmistir.

Giildas (2014), yapmis oldugu arastirmanin amaci; tiiketicilerin internetten aligveris
yaparken sergiledikleri tutum ve davranislarin hangi faktorlerden etkilendigini
belirlemektir. Bu dogrultuda arastirmada tiiketici davranislar1 ve online alisveris konular1
iizerinde durulmustur. Arastirma kapsaminda Malatya ilinde bulunan bir kamu
kurulusunda 402 kisi ile yiiz ylize anket yapilmistir. Arastirma sonucunda internetin
hayatimizda Onemi bir rol oynadigi, giliniimizde online ticaret ve internet
perakendeciliginin biiyiik 6nem kazandig1 belirlenmistir. Yapilan arastirmada tiiketicilerin

internetten alisveris yaparken giiven sorunu yasadiklar1 gdzlenmistir. Internetten alisverisin
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faydalar1 online aligveris yapan mevcut tiiketiciler tarafindan bilinmektedir. Pazarlama
acisindan giiven sorunu gibi dezavantajlar tizerinde durularak tiiketicilerin online aligverise
giiven duymalar1 ve bu konuda bilgilendirmeleri gerekmektedir. isletmeler tiiketicilerin
tutum ve davraniglar1 konusunda etkin caligmalar saglayip ihtiyaglarimi bilirse, tatmin

diizeyi yiiksek tutuldugu taktirde basarilarini siirdiireceklerdir.

Demir (2014), ¢alismasinda Adana Ilinde faaliyet siirdiiren ve sanal market
uygulamasi olan Migros ve Groseri marketlerinin web siteleri tasarim, {iriin, fiyat, teslimat,
gilivenlik, satig sonrasi hizmetler acisindan incelemistir. Calismanin amaci tiiketicilerin
online market aligverisi ile ilgili algilarmi1 ve sanal marketlerin web sitelerinde bulunan
ozelliklere verdikleri 6nem diizeyini belirlemeyi ayni zamanda ankete katilan bireylerin
cevaplar1 sonucunda tiiketicilerin 6nem verdigi ozelliklerin marketlerin aligveris icin
hazirladiklar1 web sitelerinde ne derece yer aldigini belirlemektir. Verileri elde etmek i¢in
370 katihmci ile anket ¢aligmasi yapilmis olup elde edilen veriler analizlerde
kullanmilmistir. Arastirmada tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile online market alisverisi
deneyimleri ve Triin tercihleri arasindaki iliski karsilastirmali analiz sonuclar1 ile
incelenmistir. Tiiketicilerin online market alisverisi i¢in yaklasiminin olumlu oldugu tespit
edilmistir. Sanal marketlerin ise tiiketicilerin beklentilerini tam olarak karsilayamadigi

saptanmuistir.

Akci ve Annag GoOv (2015), yaptiklar1 calismada Gaziantep ve Adiyaman’da
yasayan tiiketicilerin internet tiizerinden aligveris yapan ve yapmayan tliketicilerin
ozellikleri ve tercih gerekgeleri incelenmistir. Arastirma bulgular1 384 kisi ile yapilan anket
calismas1 sonucunda elde edilmistir. Arastirmada tiiketicilerin internetten alisveris
yapmama nedenleri giiven sorunu, ihtiya¢ duyulmamasi, ge¢ teslimata iliskin sikintilar ve
devlet giivencesi olmamak olarak belirlenmistir. Internetten alisveris yapmada en dnemli
ozellikler, kolay iirlin aranmasi, tiiketici yorumlarmi okuyabilme 6zelligi ve uygun fiyatlar
olarak saptanmistir. Arastirmada kadinlarin 6zellikle giyim, moda ve aksesuar {riinlerinin
almmasinda, internetten aligverisi erkeklere gore daha fazla tercih ettigi ortaya ¢ikmistir.
Sonug olarak; e ticaret deneyimleri olanlarin, elektronik ticarete daha pozitif baktiklar

ortaya ¢ikmustir.

Geng (2015), tarafindan yapilan arastirmanin amaci tiniversite 6grencilerinin sosyal
medya kullanimda satin alma davraniglarini incelemektir. Tiiketicilerin sosyal medyada
hem f{iretici hem tiiketici oldugu, ayni zamanda isletmelerin tiiketicilerin istek ve

ithtiyaclarini dogrudan takip etmesi i¢in sosyal medyanin bir avantaj oldugu ve daha diisiik
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maliyetlerle daha fazla tiiketiciye ulastigi, sosyal medyada olumlu elestiri alan markalarin

daha avantajli oldugu belirlenmistir.

Kiran (2015), yapmis oldugu calismada sosyal aglarin tiiketicilere ve e-ticarete olan
etkilerini incelemistir. Sosyal ag olarak Facebook secilmis ve arastirma bes boyutta ele
alinmustir. Internet’ten alisverise olan bakis agisinin boyutlar1 olarak da kullanim kolayhg,
yarar, tutum, keyif ve giivenlik alimmustir. Arastirmada sosyal ag kullanimmin Internet
ortamindan aligverise olan bakis acisin1 etkiledigi ancak tek basina e-ticareti aciklamakta
yeterli olmadigi, fakat internet iizerinden aligverise olan tutumun c¢evrimic¢i aligveris
davranisint  kuvvetli bir sekilde etkiledigi de goriilmiistiir. Tiiketici kullanim
aliskanliklarinin incelenmesi sirasinda kisilerin etiketlenme sayilarinin yiiksek oranda

yaptiklar1 gonderi sayisina bagli oldugu saptanmaistir.

Giiner (2016), calismasinda sosyal ag ve medya araglariyla yapilan pazarlamanin
tiikketici satin alma niyetlerine etkisini belirlemeyi amaglamistir. Tiiketicilerin sosyal medya
iizerinden olumsuz veyahut olumlu yorumlara énem verdigi, isletmelerin agizdan agiza
pazarlamanin Onemini benimseyerek buna uygun davranmalari, viral pazarlama
uygulamalar1 ve stratejilerinin farkindalik yaratip marka tutumunu giliclendirmesi gerektigi

iizerinde durulmustur.

Dursun (2016), tiiketicilerin online aligveris davraniglarini etkileyen faktorleri
incelemek amaciyla caligmasmi yapmistir. Arastirmanin ilk boliimiinde pazarlama
kavramma 6nem verilmistir. Online aligverigin gelisimi, Tiirkiye de ve Diinya da internet
ahigverisinin tercih edilme diizeyi iizerinde durulmustur. ikinci kisimda ise tiiketici
davranislarini etkileyen faktorler incelenmis olup, psikolojik faktorler, web sitesiyle ilgili
faktorler, tiiketici ile ilgili faktorler incelenmistir. Arastrmada yiliz ylize anket yontemi
kullanilmis olup 389 kisi ile anket calismasi yapilmistir. Arastrmaya katilan bireylerin
cinsiyetleri ile online tiiketici davraniglar1 arasinda anlamli bir fark tespit edilememistir.
Ayn1 zamanda daha fazla gelire sahip olan tiiketiciler tarafindan online aligveris daha
fonksiyonel algilanmaktadir. Gelir grubu diistiikge tiiketiciler fiyat avantajlarindan dolay1
online aligverise yonelirken, geliri yliksek olan tiiketiciler zevk aldiklar1 i¢in online
alisverisi tercih etmektedirler. Aragtirmaya katilan ortaokul, lise mezunu ve diger egitim
durumuna sahip olan tiiketicilerin internetten aligveris davraniglarina iliskin gortislerinde
anlamli bir fark tespit edilmistir. Bu fark evli tiiketiciler ile bekér tiiketiciler arasinda da

bulunmustur.



Zumriit (2016), sosyal medya uygulamalarindan biri olan instagrama odaklanarak
sosyal medya ve sosyal medya reklamlariyla ilgili arastrma yapmistir. Calismada,
instagram tizerinden taki satin alan tiiketiciler ilizerinde instagram reklamlarmin etkisi
arastirilmistir.  Elde edilen bulgulara gore instagram reklamlari, tiiketicilerin satin alma
kararinda etkilidir. Bununla birlikte instagrami farkli siire kullananlar ile bir oturumda
farkli siire gecirenlerin instagram reklamlarindan etkilenmelerinin de birbirinden farkl
oldugu ortaya ¢ikmustir. Yine farkli siklikta ve farkli faktorlere gore instagram iizerinden
taki satm alan tiiketicilerin bu reklamlardan etkilenmedikleri bulunmustur. Tim bu
sonuglar ¢ercevesinde sosyal medya kullananlarin farkli 6zellikler tasidig1 ve bu farkliliklar
g0z Oniine alinarak sosyal medya reklamlar1 agisindan farklh pazar boliimlendirme

yapilmas1 ve farkli pazarlama stratejisinin kullanilmasi 6nerilmektedir.

Dikbiyik (2016), arastirmasinda sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma karari
vermesinde Uriin ve hizmet acisindan benzer ve farkli yonleri incelemistir. Arastirmaya
duyarhilik gosterip ankete katilan bireylerin egitim seviyesi iiniversite ve iizeri olarak
belirlenmistir Elde edilen veriler 15181nda; sosyal medya kullanicist tiiketicilerin 6zellikle
hizmet satin aliminda, kisilerin sosyal medya aglarinda yaptiklar1 paylasimlardan ve
isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinden pozitif anlamda etkilendiklerini

gostermektedir.

Ersoy (2016), calismasinda; internet {izerinden satis yapan sitelerde tiiketicilerin
alisveris yapma nedenlerini arastirmistir. Arastirmanin amaci online aligveris yapan
tikketicilerin davraniglarma ve tutumlarma etki eden faktorlerin neler oldugunu
belirlemektir. Arastirma Istanbul ilinde rastlantsal 6rnekleme yontemiyle segilen ve online
aligveris yapan 500 kisiyle yapilmistir. Arastrma sonucunda tiiketicilerin internetten
aligverisi tercih etmesindeki en biiylik sebebinin uygun fiyatlar ve iicretsiz kargo
seceneginin olmasi ve bazi siteleri olduk¢a giivenilir bulunmasi oldugu saptanmistir.
Online aligverisin giivenilirliginin bazi kosullara bagli olmakla beraber kapida 6deme
kolayliklarinin sunulmasi ve daha evvel o web sitesiyle ilgili problemlerin yasanmamis

olmasi baslica kosullar olarak goriilmektedir.

Angiin (2016), calismasini online aligveriste farkli toplumlarin riskleri algilamasini
belirlemek amaci ile yiiriitmistiir. Calismada Tiirkiye ve ABD’de bulunan tiiketicilerin
online aligveriste algiladiklar1 riskler belirlenmistir. Arastirma, uluslararasi pazarlarda e-
ticaret yoluyla faaliyet gdsteren firmalara bu arastirmaya konu olan farkli toplumlardaki

tikketiciler 1ile 1lgili bilgi verip, pazarlama planlar1 i¢in Onemli bilgiler sunmayi
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amaclamaktadir. Arastirma internet lizerinden anket yontemi ile yapilmis olup Tiirkiye ve
ABD’den toplam 514 anket tiiketici ile yapilmistir. Calismada nicel arastirma yontemi ve
kartopu Ornekleme metodu ile yapilmistir. Arastrma sonucunda iki iilke kullanicilari
arasinda online aligveriste algilanan riskler bakimindan anlamli bir fark bulunmadigi ortaya
cikmistir. Bununla birlikte online aligveriste algilanan riskler olarak goriinen finansal ve
kisisel bilgilerin korunmasi, {iriinii fiziksel olarak inceleyememe alanlarinda e-ticaret
yapmak isteyen girisimcilerin bu konular1 g6z ardi etmemesi gerekmektedir. Online
aligveris alaninda Oncii firmalarin dahi basina gelen giivenlik agiklarindan kaynaklanan
sorunlar konunun 6nemini gostermektedir

Peker (2017), yaptig1 arastrmada sosyal medyanin pazarlama iletisiminde
kullanim1 ve twitter marka uygulamasi {izerine ¢calismistir. Arastirmada sosyal medyanin
tikketici davramiglarina etkisi iizerinde durulmus ve veriler ampirik analizlerle
degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin biiylik bolimi twitter uygulamasini
haber ve giincel olaylar1 takip etmek amaciyla kullanmaktadwr. Tiketicilerin twitter
uygulamasi lizerinde paylasilan iiriinler hakkindaki yorumlar1 ve deneyimleri gercekci
bulmalarindan 6tiirii bu agda giivenilir markalarm giivenilir bir platformda var olmalar1

iirtinleri hakkinda olumlu goriislerin hizla yayilacag: diistiniilmektedir.

Yanar (2017), yaptig1 arastirmada sosyal medyanin, tiiketici satin alma Oncesi ve
sonrast davranislarina olan etkisini incelemistir. Arastirma kapsaminda sosyal aglarin en az
birini aktif kullanan 697 kisiyle anket ¢alismas1 yapilmistir. Verilerin analizinde kolaydan
orneklem yontemi kullanilmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin satin alma davranislari
ile sosyal medya baglarinin giigliigii ve kullanim yogunlugu arasinda anlamli bir iligki
oldugu ve sosyal medya iizerinden satin alma da tiiketicilerin satmn alma dncesi ve sonrasi

davranislarinda da anlaml bir iliski oldugu saptanmistir.

Anlt (2017), arastirmasinda sosyal medya araglarinin kullanimi ile tiiketicilerin
sosyal medya araclarma olan tutumlarinin online egitim satin alma davranisi ile iliskisini
belirlemeyi amaglamistir. Arastirma kapsaminda online egitim paketi satin almis 401
sosyal medya kullanic1 tarafindan anket sorulari cevaplanmistir. Elde edilen verilerin
analizi SPSS ve AMOS paket programlariyla analiz edilmistir. Elde edilen veriler 1s1ginda
tiikketicilerin satin alma siirecinde sosyal medya araclarina olan tutumlarmin etkiledigi

belirlenmistir.

Komiircii (2018), sosyal medyanin Y kusagi tiiketicilerinin satin alma davranislari

iizerine etkisini incelemistir. Arastirma sonucunda Y kusag: tiiketicilerin sosyal medyada
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fazla vakit gecirdigini, aligveris yapmadan once iiriinlerle ilgili sosyal medyada arastirma
yaptiklarmi1 ve en fazla satin alma kararlarma etkili olan programin youtube oldugu
belirlenmistir. Tiiketicilerin satin alma kararmi sosyal medya iizerinden yapilan yorumlarin

ve degerlendirmelerin etkili oldugu belirlenmistir.

Giilden (2018), calismasinda sosyal medya ile birlikte ortaya c¢ikan mobil
pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davranisma olan etkilerini incelemistir. Calismanin
arastirma boliimiinde sosyal medyayla ilgili bireyler ile bir anket ¢alismasi yapilmistir.
Medya pazarlamasmin biiyiik bir boliimiiniin mobil pazarlamayla yapildigi tahmin edilip
tiiketicileri gruplara ayirarak sosyal medya aktivitesinin onerilebilecegi soylenmistir. Ayni
zamanda pazarlamacilarinin geribildirime verdigi ©6nem miisteri iliskilerini de
etkileyecektir. Sonug¢ olarak mobil pazarlamanin fazlaca popiiler oldugu yillara gore
marjinal faydasi diislis gostermektedir. Ciinkii hedef kitle artik reklam ve tutundurma

araclarina daha az ilgi gostermektedir.

Ozdemir (2018a), arastirmasinda e-ticaret sektdriinde tanmnmis sitelerin ve
firmalarin; alicilarm satmn alma {izerindeki etkisini incelemistir. Ayni zamanda
memnuniyet, sadakat, kullanim kolayligi, gliven gibi faktorlerin lizerindeki etkilerinin
arastirilmas1 amaclanmaktadir. Giliniimiizde online aligveris git gide artmaktadir. Bu
sebeple hem giiven anlaminda hem teknik anlamda bazi sorunlar meydana gelmektedir.
Tiiketicilerin her olumsuz durum karsisinda satin alma niyetleri degisebilmekte ve siteyi
bir daha kullanmama gibi negatif olaylar s6z konusu olabilmektedir. Caligmada adini
duyurmus ve taninmis Trendyol, Markafoni, Tozlu gibi e-ticaret sitelerinin potansiyel
kullanicilarinin satin alma davraniglari lizerine etkisi belirlenmistir. Arastirma bulgularina
Okan Universitesi dgrencilerinden olusan 300 kisilik 6rneklem grubuyla yiiz yiize anket
yapilarak ulagilmistir. Calismanin sonucunda tiiketici memnuniyeti ve e ticaret sitelerinden
satin alma karar1 arasmnda anlamli bir iligski tespit edilmistir. Aym1 zamanda tiiketici

sadakati ile satin alma karar1 arasinda da anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Yaman (2018), tarafindan yapilan arastirma kadinlarin internetten satin alma
davranis siirecini etkileyen faktorleri belirlemek amaci ile yapilmistir. Bu dogrultuda
arastirmanin ilk bolimiinde elektronik ticaret kavrami, tarihsel gelisimi, avantajlar1 ve
dezavantajlar1 iizerinde durulurken ikinci boliimiinde ise tiiketici davraniglari, tiiketici
satin alma siireci ve satin alma davranisi lizerinde durulmustur. Veriler 18 yas iizeri ve
online aligveris yapan 300 kadmn tiiketiciyle yapilan yiiz yilize anket yontemi ile

toplanmistir. Uygulanan testler sonucunda internetten satin alma niyeti ile risk ve
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giivenilirlik degiskenleri arasinda anlamli bir iliski tespit edilmemis olup uygunluk ve
tercth etme degiskenleri arasinda ise anlamli bir iliski tespit edilmistir. Uygunlugun
internetten satin alma niyetini olumlu anlamda etkiledigi, tercih degiskeninin ise olumsuz
anlamda etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Online aligveris yapilan tiiketiciler i¢in zamandan
biiylik tasarruf ediliyor olmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Ayn1 zamanda eve teslimat
imkani, rekabet¢i fiyatlar, liriin ¢esitliliginin fazla olmas1 gibi bir¢ok avantajinin da varligi
tiikketicilerin tatmin diizeyini arttirmaktadir. Ancak bu avantajlarin yani sira tiiketiciler
internetten online alisveris konusunda cekincelere sahiptir. Kredi karti ile gergeklestirilen
islemlere duyulan giivensizlik, kisisel verilerin gizliligi, iade siireci gibi sebepler yliziinden
baz1 kadin tiiketiciler mesafeli yaklagsmaktadir. Ozellikle sadece e-ticaret yapan firmalarin
gercekte var olup olmadig tiiketicilerin aklinda soru isaretlerine neden olmaktadir. Bu
sebeple isletmelerin tercih faktoriinde tiiketici ile arasinda ilk olarak bir giiven olusturup ve
bu yonde c¢alismalar yaparak varliklarinin gergekligine tiiketiciyi inandirmalari

gerekmektedir.

2.2. Elektronik Ticaret ve Tiiketici Davranislar

2.2.1. Elektronik ticaret tanimi ve kapsami

Ticaret ifadesi kavramsal olarak kazan¢ amaciyla yiiriitiilen alim satim etkinligi
anlamma gelmektedir (Anonim, 2019a). Tarih boyunca farkli sekillerde gerceklesen ticaret
zamanla degisime ugrayarak simdiki halini almistir. Bilgisayar teknolojilerinin gelisimi,
finans, nakliye ve iletisim araglarinda yasanan gelismeler ve internet kullanimu ile ticari
islemler elektronik ortamda ger¢eklesmeye baslamistir.

Elektronik ticaret ile 1ilgili literatiirler ve yapilan calismalar incelendiginde
birbirlerinden farkli tanimlar mevcuttur. Kiiresel oOrgiitlerin ve kuruluslarin elektronik
ticareti tamimlar1 kendi ilgi alanlar1 ydniinde olmustur. Diinya Ticaret Orgiitii (WTO),
Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi (UNCTAD), Uluslararas1 Ticaret
Merkezi (ITC) ve iktisadi Isbirligi ve Calisma Orgiitii (OECD) e-ticaret ile ilgili calismalar
yapan kiiresel kuruluslardir.

Diinya Ticaret Orgiitii’niin (WTO) yaptig1 tanima gore elektronik ticaret; mal ve
hizmetlerin iiretim, pazarlama, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar1 lizerinden

yapilmasidir (Anonim, 2018b).
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Uluslararasi1 Ticaret Merkezi (ITC), elektronik ticareti mal ve hizmetlerin dagitim
ve pazarlama satis islemlerinin elektronik bir ortamda yapilmasi seklinde tanimlamaktadir.
(Bucakli, 2007).

Tirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligi’nin yaptigi tanima gore ise; “Elektronik
ticaret, mal ve hizmetlerin liretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve ddeme islemlerinin
bilgisayar aglar1 lizerinden yapilmasidir.” (Anonim, 2018c).

1997 yilinda iktisadi Isbirligi ve Calisma Orgiitii (OECD) sayisallastirilmis tiim
yazili metin, ses ve goriintiiniin islenmesi ve iletilmesiyle kisileri ve kurumlar1 ilgilendiren
tiim ticari islemleri elektronik ticaret olarak tanimlamis ve elektronik ticaretin asamalarini
su sekilde ortaya koymustur (Korkmaz, 2002);

- Alis veris Oncesi firmalarm sanal ortamda arastirma yapmasi ve bilgilenmesi,

- Firmalarin sanal ortamda bulusmasi,

- Odeme islemlerinin yerine getirilmesi,

- Anlagmanin gereklerinin yerine getirilmesi ve miisterilere mal veya hizmetlerin teslimati,

- Satis islemi sonras1 gereklerin gerine getirilmesidir (bakim, destek vb.).

Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi’nin (UNCTAD) yaptig1 tanima
gore elektronik ticaret; mal ve hizmetlerin bilgisayar araciligindaki internet ve diger aglar
iizerinden yapilan farkli ekonomik birimler arasi alim veya satimidir (Bucakli, 2007).
Ihracat Gelistirme Etiit Merkezi (IGEME) ise elektronik ticareti; dogrudan fiziksel baglanti
kurmaya ya da fiziksel degis tokus islemine gerek kalmadan, taraflarin ekonomik olarak

iletisim kurduklar1 her tiirlii is etkinligi seklinde tanimlamaistir.

Goriildiigii lizere elektronik ticaretin farkli tanimlar1 yapilmistir. Yapilan biitiin bu
tanimlardan yola ¢ikarak elektronik ticareti kisaca; ticari iliskileri ¢evrimigi bir ortamda
kurmak, yonetmek ve gelistirmek seklinde tanimlamak miimkiindiir (Kienan, 2002). E-

ticaretin kendine 6zgii bir yapis1 vardir. E-ticaret akis1 ve calisma seklini Sekil 1°de

verilmistir.
Urunleri Urunlerin Toketici
___ gSruntiler bilgilerine
G ulasir =
'/ )
@ Internet M
- o~
—— e a0
Siparisi alir, {3
arunieri Urunler icin g
gonderir siparisi -

olusturur

Satici Isletme

Sekil 2.1. E-ticaret ¢alisma sekli (Anonim, 2018d)
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Bilgisayar aglar1 {lizerinden elektronik ticaret ile liriin ve hizmetlerin iretimi,
tasarimi, tanitimi ve bunlarla ilgili olarak ticari bircok islem yapilabilmektedir. Bu
sebepten elektronik ticaret smirlarini belirlemek giiclesmektedir. Yine de elektronik ticaret
ile yapilabilecek is ve ticaret ortamlar1 yani elektronik ticaretin kapsami su sekilde
siralanabilir (Anonim, 2018d);

-Mal ve hizmetlerin e-ticareti

-Dijital ortamdaki para ile ilgili bazi islemler

-Dijital ortamda kamu kurum ve kuruluslarin alimlar1
-Uriinlerin iiretim planlamasinmn yapilmasi

-Uriinleri tamitimlary, iiriin bilgilendirmesi ve reklam islemleri
-Uriin siparisi verilmesi,

-Anlagsma yapilmasi,

-Dijital ortamdaki banka islemleri

-Elektronik konsimento gonderme,

-Uriinlerin giimriik islemleri,

-Dijital ortamda {irtinlerin iiretiminin izlenmesi,

-Dijital ortamlarda iiriin sevkiyatlarinin takibi ,

-Ortak tasarim gelistirme ve miihendislik,

-Elektronik ortamda borsa ve hisse alim-satimi

-Ticari kayitlarin izlenmesi ve tutulmasi

-Uriinlerin tiiketiciye dogrudan pazarlanmasi

-Elektronik ortamda noter islemleri, sayisal imza ve vergilendirme
-Aninda bilgi olusturulmasi ve aktarimi

-Fikri miilkiyet hakki transferleri

2.2.2. Elektronik ticaretin gelisim siireci

Elektronik ticaret, internet ortaminda tutundurma ve dagitilmanin pazarlara yonelik
calismalarin1 kapsayan bir siiregtir. Dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte e-ticaret
kavrami 1980°li yillarin basinda ortaya c¢ikmustir. Elektronik ticaret kavrami ilk olarak
amazon.com adindaki web sitesinden yapilan kitap satisiyla baslamistir. Bu ticaret
sonrasinda e-mail yoluyla reklam ve pazarlama faaliyetleri gelismeye baglamistir.
Cevrimici arama sitesi olan yahoo.com da yapilan ilk arama 1995 yilinda olmustur ve ayni1

yilda ilk sanal miizayede ebay.com isimli sitede gergeklesmistir (Ozen, 2015).
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Internet {izerinden pazarlamanm gelisim sathas1 1996-1999 yillarindadir. Bu yillar
arasinda internet kullanimi ve yayilmasi hizlanmaya bagslamistir. 2000 yillarinda ise
popiilaritesi giderek yiikselen internet ortaminda bir¢ok firma yer almaya baslamistir. Yine
bu yillarda internet faaliyetleri Amerikan borsalarmin diisiisiiyle istenilen basariya
ulagamamistir. Bu ¢Okiis sonrasinda elektronik pazarlama yapan firmalar kendilerinden
beklenen giivenilir ortam1 saglamaya baslamistir. Bu sirada interneti aktif olarak kullanan
bireylerde daha etkin bir duruma gelmis ve farkli web siteleri kullanmaya baglamislardir

(Ozen, 2015).

Dijital ortamlarin hizli gelisimi ve hizli akan zamanla beraber insanlarin yasam
standartlar1 giderek degismektedir. Giinliikk yasamin artan sorumluluklar1 ve mesguliyetleri
yiiziinden insanlar kendileri i¢in 6zel bir vakit aywramaz duruma gelmistir. Bu yiizden
kendilerine zaman kazandiran ve kolaylik saglayan ¢oziimler daha cazip hale gelmistir.
Tiketiciler sanal diinyanin gelisimiyle beraber giinlik hayatta uzun bir zamanda
hallettikleri islerini internetin sagladig1 avantajlar sayesinde daha pratik olarak halledebilir

hale gelmislerdir (Marangoz, 2014).

Kullanicilar internet teknolojisinin gelismesi ile birlikte giinliik yasantimizda uzun
bir stirede halledebildikleri igleri internet {izerinden ¢ok daha hizli bir sekilde halledebilir
duruma gelmislerdir. Gliniimiizde artik tiiketicilerin oturduklar1 yerden iiriin kiyaslamasi
yaparak kullanic1 yorumlarini okuyarak ve daha fazla {iriin ¢esitliligin oldugu ve bununla
birlikte artik bilingli duruma gelindigi bir pazar vardir. Bununla beraber dijital diinyanin
gelismesi, faaliyet ve kapsamimin artmasiyla geleneksel ticari faaliyetlerin bir cogu da e-
ticaret ortamina girmistir. internetin tiiketicilere sagladigi faydalar kadar firmalara da
faydas1 olmus ve zaman kazandirmistir. Firmalar tiretim faktorlerini daha pratik bir yoldan

temin etmeye baslamislardir (Ozen, 2015).

2.2.3. Elektronik ticaret tiirleri
Elektronik ticaretin; tiiketiciden tiiketiciye (Customer to Customer), kamu ve devlet

kurumlarindan tiiketiciye (Goverment to Citizen), firmadan firmaya (Business to Business)

,firmadan tiiketiciye (Business to Customer) olarak belli basli 4 tiirli vardur.
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Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret:

E-Ticaretin alic1 ve saticilar1 bir araya getiren tiiriidiir. Cogunlukla agik arttirma ve
ikinci el alim satim islemleri yapilir (Angiin, 2016). Bu pazar ¢ok giiven telkin eden bir
pazar olmamakla birlikte opsiyonel bir pazardir. Bu ticaret tiirline Letgo, sahibinden.com,

gittigidiyor.com ornek olarak gosterilebilir.

Kamu ve devlet kurumlarindan tiiketiciye:

Devlet kurumlarinin elektronik ortamda vatandaslara sundugu online hizmetlerdir.
Tiiketicilerin devlet kurumlarmin sunmus oldugu saglik, askerlik, idari hizmetler, egitim ve
bunun gibi alanlarda faydalandigi elektronik ortamda ger¢eklesen hizmetlerden olusur. E-
devlet projesi (www.tiirkiye.gov.tr) bunun Tiirkiye de yapilan en biiyiik 6rnegidir (Angiin,

2016).

Firmadan firmaya e-ticaret:

Firmalarin internet ortaminda birbirine mal ve hizmet satmasidir. Firmalarin
birbirleriyle bilgi alisverisi yapmasii, finansal islemler gerceklestirmelerini saglar. Bu
pazarin daha dar bir kesime hitap etmesine ragmen, hem i§ yapan firmalar aras1 islem yiikii
hem de 6zel islerlik anlaminda firmadan tiiketiciye e-ticaretten daha etkin, kapsamli ve
teknik bir yapis1 vardir. Bu sebepten daha cok sektor bazli ag1 simgelemektedir. Bayilik

sisteminde oldukg¢a fazla tercih edilir.

Firmadan tiiketiciye e-ticaret:

Internet {izerinden e-ticaret sistemleri arasinda en bilineni firmadan tiiketiciye
dogrudan yapilan pazardir. Kisaca sanal ortamda perakendecilik ve magazacilik kavrami
da bu tiir yerine kullanilabilir. Hem tiiketici i¢in hem de firma i¢in olduk¢a fazla avantaja
sahip bu e-ticaret sistemi firmalara diinyaya agilabilme firsati sunmakla beraber tiiketiciyi

de oldukga tatmin etmektedir (Angiin, 2016).

2.2.4. Elektronik ticaretin avantajlar ve dezavantajlan
Elektronik ticaretin miisteriler ve firmalar acisindan bir¢cok avantaji ve dezavantaji

vardir.
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Elektronik ticaretin miisteri acisindan avantajlari:

e Bulunulan yerden daha hizli bir sekilde aligveris ortami saglanmasi

o Istenilen {iriinii almak ve fiyat kiyaslamasi yapabilmek i¢in harcanan giderin
olmamasi

o Uriin gesitliligiyle beraber tercih yapma imkanmin fazla olmasi

e Uriin kiyaslama imkaninin daha fazla olmasi

o Uriin hakkindaki kullanict yorumlarina daha hizli ve kolay erisim saglanmasi ve

gercek bilgilere ulasimin
Elektronik ticaretin firmalar icin avantajlar:

e Diinyanin her yerine kolay ve hizli bir sekilde erisim saglanabiliyor olmasi ve her
yerden miisteri kazanma imkani

e Yilin her giinii ve giinilin her saati acik ¢evrim i¢1 bir magaza olmasi

e Uriinlerini daha kapsamli bir sekilde tanitabilme imkani

o Uriin satisinin stok olmamasi halinde bile yapilabiliyor olusu

o Kira bedeli, depo, eleman ihtiyact elektrik, telefon vb. giderlerin olmamas: bu

sayede kazancin daha yiiksek olmasi
Elektronik Ticaretin dezavantajlar:

o Firma ve tiiketicinin birebir olarak, yiliz yilize iletisim saglayamamasi

o Tiiketicinin almak istedigi lirlinii deneme, inceleme ve gérme imkani olmamasi

o Tiiketicinin kargo siiresini bekleme zorunlulugu ve kargo ile ilgili yasanan sikintilar

e Bazi1 aligveris sitelerinin glivenlik agiklarmin bulunmasi ve kisisel verilerin
korunmasiyla ilgili problemler yasanmasi

e Uriin canli gormeden alindigindan iadelerin magazalara gore daha fazla olmasi

o Baz tiiketiciler kredi karti kullanmaktan ¢ekindikleri i¢in firmalarin miisteri
gilivenini kazanmasi ve firmalar1 tanimasinin zaman almasi

o Tiiketiciler = sanal ortamlarda  fiyat arastirmast  yaptiklarindan  iirlin
fiyatlandirmasimnda firmalarin rekabet giicliniin olmas1 gerekmektedir (Anonim,

2019b).
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2.2.5. Online ahsveris ve pazarlama

Online aligverisle ilgili literatiirde oldukca fazla tanim bulunmaktadir. Bu tanimlar
online aligveris kavramimin smirlarin1 daha da genisletip tek bir tanima sigdirilamaz hale
getirmistir. Iletisim teknolojilerinde olan hizli degisimler ve bu degisimlerin online ticaret
alaninda biiyiilk yenilikler dogurmasi sebebiyle yapilan tanimlar zaman gegtikge
gecerliligini kaybederek yetersiz kalmaktadir. Fakat genel anlamda online aligveris; sanal
bir ortamda elektronik araglar araciyla yapilan sanal bir aligveris ortamidir (Ersoy, 2016).
Son yillarda teknolojinin gelismesiyle birlikte giderek artan online aligveris giiniimiizde en
onemli pazarlama kanallarindan biri haline gelmistir. Gerek tiiketici gerekse firmalar

acisindan oldukga avantaji bulunmaktadir.

Internet ¢ogu insanin ulastig1 evrensel bir bilgi kaynagidir. Bilgi teknolojilerinin
gelismesiyle ve ucuzlayan elektronik cihazlar sayesinde insanlar ¢evrimici bilgiye ¢ok
kolay ve hizli bir bigimde ulasabilmektedir. Internet metin, goriintii ve ses igermektedir.
Tim bu etmenlerle birlikte internetin etkisi insanlar iizerinde artis gosterirken firmalar
icinde Oonemli bir pazar halini almistir. Bu sebepten online pazarlama {iriin ve hizmet

pazarlamasinda 6nemli bir kanal haline gelmistir.

Elektronik pazarlama mal ve hizmetlerin tiiketiciye internet tabanlh araclar yolu ile
tanitilmasi ve satigidir. Uriin tanitimi dijital diinyanin sundugu firsatlar sayesinde etkili ve
ucuzdur. Tiiketici iirtinlerle ilgili istedigi bilgiyi edinebilir ve iletisim masrafi neredeyse
yoktur. Pazarlama i¢in kullanilan araglarin bazilar1 da arama motorlari, e-mail, reklamlar

ve promosyonlardir (Ozen, 2015).

Isletmeler oncelikle elektronik pazarlama calismalarmi gergeklestirmek igin
amaglarini1 belirlemelidirler. Bu hedefler marka bilinirliginin olusturulmasi, satislari
arttirmak, yeni bir pazarlama kanalinda bulunmak, pazar paymni1 genisletmek ve pazar
bolimlemesi yapmak olabilir. Hedeflerin belirlenmesinden sonra sirketlerin stratejilerini
belirlemesi, neyi nasil yapacaklarina dair incelemelerde bulunmasi 6nem arz eder (Deniz,

2001).
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Sekil 2.2. Firmalarin pazarlama stireci (Anonim, 2019¢)

Bu sebepten firmalar e-pazarlama departmanina agirlik vererek miisteri tatmin
diizeyini arttirmakta ve agizdan agiza pazarlamaya da olanak saglamaktadirlar. Uriinii veya
hizmeti satin almadan 6nce arastirma yapan tiiketici, olumlu kullanic1 yorumlarini gériince
alma istegi artmaktadir. Buda firmanin giivenilirlik diizeyini yiikselterek piyasada giiven

olusturmalarmi saglamaktadir (Deniz, 2001).

2.2.6. Tiiketici ve tiiketici davramislan

Tiiketim bir ihtiyacinin olusmasi veyahut hissedilmesiyle baslar ve ihtiyacin siddeti
ve giderilme istegine gore tiiketici davraniglart sekillenerek satin alma ile tamamlanir.
Ihtiyag sadece fizyolojik olarak yasamu siirdiirmekle smirli kalmamakla birlikte kisinin
zevklerini, yagam tarzini ortaya koyma istegini, psikolojik rahatlamaya kadar tiirlii tiirli
istekleri de kapsamaktadir. Bu sebepten tiiketici davranis 6zelliklerinin ve nedenlerinin

belirlenmesi firmalar agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Pazarlama stratejilerinin sekillenmesi i¢in tiiketicinin ihtiyaglari en birinci
faktordiir. Maslow’un ortaya koydugu ihtiyaclar hiyerarsisinde tiliketicilerin en temel
ihtiyacmin fizyolojik ihtiyag¢lar oldugu ve buda kisinin yagamini idam ettirebilmesi i¢in en
gerekli olan ihtiyaglar1 kapsamaktadir. Kisinin ikinci temel ihtiyaci ise giivenlik ihtiyacidir.

Can giivenligini korumak i¢in barmmmaya ve korunmaya ihtiyact vardir. Daha iist
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basamakta kisinin aitlik ve sevgi ihtiyaci yani arkadaslik, agk gibi unsurlar bulunmaktadir.
Bunu kisinin saygmlik ihtiyaci ve kendini gerceklestirme ihtiyaci takip etmektedir. Bu

ithtiyaglar bir nesnede tanimlandiginda satin alma gergeklesir (Eroglu, 2012).

e
: Kendini
IEStet.k' s L Gergeklestirme Maslow insan ihtiyaclarina
?htiyacu hiyerarsik bir bicimde
duzenlemistir. Ornegin

achk ceken bir insanin
sanat dinyasindaki en

Sayginhk
Ihtiyac:

[Kendine guven, sayginhik, itibar

son gelismelerle ilgilenme
Ait Olma ve

olasihg: cok dusukclr.
ISevgi, ask, arkadashik Sevgi lhtiyaca

Guvenlik
lhtiyaclar:

I Barinma, korunma

Fizyolojik
Ihtiyaclar

Sekil 2.3. Maslow'un ihtiya¢ hiyerarsisi (Eroglu, 2012)

2.2.7. internet ortaminda tiiketici satin alma karar siireci

21. yiiz yilda yeni bir tiiketici toplumu olusmus olup bu topluluk tercihlerinin
sorgulanmamasini istemekte ve bununla birlikte duyarliligi daha fazla olan ve buna ortak
olan firmalar1 daha ¢ok tercih etmektedir. Haklar1 ihlal edildiginde bununla ilgili ¢6ziim
arayarak tliketici danigma hatlarin1 arayan ve eskiye gore daha interaktif hale gelen bir
tiiketici toplumu olusmustur. Tiiketicilerin talepleri ve istekleri birbirinden farklidir ve bu
arzular tatmin diizeyi farkli nedenlerden oOtiirii birbirlerinden etkilenmektedir. Bununla
ilgili olarak tiiketici satin ama karar siireci asagidaki semada gosterilmistir (Odabasi ve

Baris, 2002).
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Sekil 2.4. Tiiketici satin alma karar siireci (Odabas1 ve Baris, 2002)

Geleneksel satin alma davranisina benzer olarak internet ortaminda tiiketici satin
alma karar siireci de sorunun belirlenmesi ve degerlendirilmesi ile baslar ve satin alma

sonrasi davranis ile son bulur.

Tiiketicilerin ihtiyacin farkina varmasi uyaranlarin bir neticesidir. Sorun belirlenip
degerlendirilmeden satin alma ve tiiketicinin karar vermesi gerceklesmez. Internet,
ithtiyacin belirlenmesi siirecinde tiiketicilerde bazi degisiklikler meydana getirmistir. Sanal
ortamda tiiketiciler geleneksel pazarlara oranla daha genis bir pazara ulasabildiginden ve
bilgi edinmenin kolay olmasindan dolayr tiiketici ihtiyacglarmin arttigr soylenebilir.
Bununla birlikte tiiketicilerin bilgi toplama asamasinda internet ortaminin katkist en
yiiksek diizeydedir. Tiiketiciler sadece birka¢ anahtar kelime ile sanal ortamda biitiin
bilgilere ulasabilmektedir. Internetin en etkilesimli medya olmasi bilgi toplama siirecinde
tiikketiciye biiyiik avantaj sunmaktadir. Tiiketicinin ¢evrimici gruplarin gelisimi sayesinde
bircok insanin fikrini alabilmesi arastirma siirecinde Onemli faydalar saglamaktadir

(Ozcan, 2010).

Tiiketici seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda {iriin veya hizmetin genel
ozellikleri, markanin imaji, farkli kisilerin yorumlar1 ve fiyat 6zellikleri gibi pek cok
faktorii goz Oniine almaktadir. Tiiketici lirlin ve hizmet alternatiflerini degerlendirirken
kendi igin dnemli olan bir veya birkag kriter kararmi vermesinde énemli rol oynar. internet
ortaminda tiriin karsilastirmasi yapmak ve tiiketici yorumlarma ulasmak tiiketiciler icin
biiylik avantaj saglar. Firmalarin web sitelerinde {iriin 6zellikleri, tanimi ve {iriinle ilgili pek
cok detayin olmasi ve bununla birlikte iiriin ve hizmet ile ilgili diger tiiketici yorumlarma

yer verilmesi tiiketicinin karar vermesinde énemli bir etkiye sahiptir (Tek ve Ozgiil, 2005).
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Internet ortaminda satin alma karar secimi asamasinda tiiketiciler planli veya
plansiz satin alma gergeklestirirler. Tiiketiciler alacaklar {iriinii, markay1 ve kullanacaklar1
web sitesini Onceden planladigi gibi sanal ortamda gordiikleri reklamlardan etkilenerek
plansiz da satin alim yapabilirler. Internet iizerinden yapilan alisverislerde miisteri
hizmetlerini kapsayan iade imkani, giivenli 6deme, kapida 6deme segenegi, iirliniin

zamaninda teslimati gibi secenekler de satin alma da oldukca etkilidir (Marangoz, 2014).

Satin alma karar siirecinin son asamasi olan satin alma sonrasi davranista
tiikketicinin tatmin diizeyi, lirlin veya hizmetin bekledigi gibi olmasi, ihtiyacini karsilamasi,
hizmet kalitesi onemlidir. Tiiketici satin alma sonucunda istedigi tatmin seviyesine
ulastiysa iiriinii tekrar satmn alabilir hatta baskalarina tavsiye eder (Ozcan, 2010). Ancak
tiikketicinin tatminsizlik halinde bu durumu firmayla paylasmamasi firmalarin hem miisteri
kaybr yasamasi hem de tiiketicinin memnuniyet seviyesini 6grenememesine neden olur.
Ayrica tiiketici sanal ortamlarda firma ve iirtinle ilgili tatminsizligini dile getirebilir. Bu da

firmalarin itibar kaybetmesine sebebiyet verir (Marangoz, 2014).

2.2.8. Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler

Gelisen teknolojiyle ve internette harcanan zamanin yiiksek diizeylere ¢ikmasiyla
birlikte tiiketicilerin mal ve hizmet satin ama diizeyleri de dolayli olarak yiikselmistir. Bu
sebepten tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorlerin incelenmesi 6nem arz

etmektedir (Komiircii, 2018).

Tiiketici davranigina etki eden faktorler igsel ve digsal faktorler olarak ele
almmaktadir. Yasam tarzi, 6grenme, inang gibi faktorler i¢sel, yas, cinsiyet, gelir durumu
da dissal faktorler olarak nitelendirilebilir. Bu anlamda tiiketici davraniglarint etkileyen
faktorler durumsal, sosyokiiltiirel, demografik, psikolojik faktorler olarak ele almak

miimkiindiir (Islek, 2012).
2.2.8.1. Demografik faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 yas, egitim, cinsiyet, gelir durumuna gore
degisiklik gosterir. Farkli 6zelliklere sahip tiiketiciler farkli satin alma davramiginda

bulunabilmektedirler.

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde en etkili faktorlerden biri yas faktoriidiir.
Farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin istekleri, beklentileri ve ihtiyaclar1 farkliliklar

gostermektedir. Tiketicilerin yaslar1 satin alacaklar1 iirlin gruplarmmi da etkilemektedir.
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Ornek olarak genc tiiketiciler genellikle konser, giyim, cd vb alanlarda harcama yaparken,
orta yash tiiketiciler yiyecek, i¢ecek, egitim masrafi gibi alanlarda harcama yapmaktadirlar

(Islek, 2012).

Satin alma davraniglar1 cinsiyetlere gore farkliliklar gostermektedir. Kadinlar
alisveris yaparken fazla zaman harcarken, erkekler zaman harcamayi sevmezler. Farkli
{iriin gruplarina olan ilgileri de farklidir. Ornegin erkek tiiketicilerin iiriinlerin detaylariyla
ilgilenmezler, ilgileri teknolojik {irtinlere kars1 daha fazladir. Kadin tiiketiciler tirtinleri her
yoniiyle inceleyip satin alir (Komiircii, 2018).

Tiiketicilerin egitim durumlar1 satin alma davraniglarina etki eden bir diger 6nemli
faktordiir. Egitim seviyesi yiiksek olan tiiketiciler, diisiik olan tiiketicilere gore fiyat bilgisi
ve marka konusunda daha bilin¢lidirler. Kisinin egitim seviyesi yiikseldikge iirlinler
hakkindaki bilgisi de artmakta ve buna bagli olarak daha ¢ok sorgulayip daha fazlasini
istemektedirler. (Komiircti, 2018)

Farkli bolgelerde yasayan tiiketicilerin kiiltiirleri de farkli oldugundan satin alacagi
iirlin gruplar1 da farklilik gosterebilmektedir. Bu sebepten pazarlama iletisim faaliyetleri de
farkliliklar ~ gosterir.  Isletmeler  iiriinleri ve tiiketicileri  cografik  olarak
boliimlendirmektedirler (islek, 2012).

Kisilerin meslekleri alim giiciinii ve birbirinden farkli iirlinlere olan ihtiyag ve
isteklerini etkilemektedir. Ornek olarak bir gretmen ve bir miihendisin kullandiklar1 ve
ithtiyac1 olan gerecler farklilik gdstermektedir. Kisilerin meslekleri giyim tercihlerini de
bilhassa etkilemektedir. Bu sebepten giyim harcamalar1 ve tercihleri arasinda farkliliklar
vardwr. Ayrica bir is¢i ile bir igverenin gelir grubu da farkli oldugundan tiiketim

davranislar1 da farklilik gostermektedir (Durmaz ve ark., 2011).

2.2.8.2. Psikolojik faktorler

Tiketicinin davraniglarini etkileyen psikolojik faktorleri 6grenme, giidiillenme,

kisilik, algilama, tutum ve inanclar olarak incelemek miimkiindiir.

Insan1 6nemli kilan en énemli dzelliklerden birisi de dgrenme dzelligidir. insanlar
bu 6zelligi sayesinde bir¢cok sey 6grendigi gibi tiiketimle ilgili davraniglar1 da 6grenerek
benimserler. Istek ve ihtiyaglarimizi nasil ne sekilde nereden satin alacagimizi veyahut
sevdigimiz bir iirlinii sevmek i¢in {irlinii her yoniiyle 6grenmemiz gerekmektedir. Bu ve
bunun gibi satin alim davranislarinin birgogu 68renme giidiisiiniin sonuglarmdandir

(KOmiircti, 2018).
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Thiketicilerin istedikleri Uiriinleri alma istegine ve sonug olarak arayis igerisine girip
onu almasma neden olan davranis1 giidii olarak ele alabiliriz. Tiketicilerin ihtiyaglari
karsilanmadiginda karsilastiklart olumsuzluklar sebebiyle satin alimini gergeklestirme
arzusunda bulunurlar. Bu sebeple giidii ile tiiketicilerin davranmiglart birbirleriyle

baglantilidir (Kémiircii, 2018).

Insanlarin  hepsi birbirinden farkli oldugundan ayni nesneyi farkli olarak
degerlendirmeleri miimkiindiir. Bunun sebebi ise algi farklihgidir (Islek, 2012).
Tiketicilerin istedikleri seyleri algilamasina ve ihtiyac1 olmayan seylerin dikkatini
cekmemesine algida segicilik denilebilir. Ornegin bilyiik marketlerde kasa yanma konulan
diriinleri dikkat cekmek ve algilanmasi i¢in konuldugunu ve bunun da 6nemli bir pazarlama

aktivitesi oldugunu sdylemek miimkiindiir (Oztiirk, 2015).

Insanlar1 birbirlerinden aymran farkli tutum ve davramslar gdstermesine farkli
tercihlere yonelmesine ve bununla birlikte farkli nesneleri ve iiriinleri begenmesine sebep
olan en 6nemli faktor kisilikleridir. Kisilikleri farkli olan tiiketicilerin arzular1 da farkl
oldugundan satin alma davramislar1 da birbirinden farklilik gostermektedir (Komiircii,

2018).

Tutum tiiketicilerin hareketlerini ve algilamasmi etkisi altma alan 6nemli bir
faktordiir. Tiiketicinin bir nesneye olan egilimini belirler. Bazen tiiketici ihtiyaci olan
irline kars1 negatif veya pozitif anlamda bir sey hissetmezken yani kararsiz kaldiginda
tiikketicileri inancglar1 yonlendirebilmektedir. Bu gibi durumlarda tutum faktorii de 6nemini
yitirip tiiketici hisleriyle hareket eder. Ornek olarak bu iiriin pahali oldugundan giizeldir

gibi bir tutumla sezgilerine giivenerek hareket eder (Dursun, 2016).

2.2.8.3. Sosyokiiltiirel faktorler

Tiketici satin alma davramigmi etkileyen bir diger faktorde tiiketicilerin
sosyokiiltiirel yapilaridir. Yapilan arastirmalarda sosyal veya sosyo-kiiltiirel faktorler
olarak incelenen konu, aile, gruplar, danigma grubu, sosyal sinif, kiiltiir gibi kavramlarla

arastirilmistir (Odabasi1 ve Barig, 2002).

Toplumun en kiiciik yap1 tasi olan aile, kisilerin dahil olduklar1 ilk sosyal gruptur.
Tiiketim kararlarini ve satin alma davranislari aile iiyelerinden etkilenmektedir. Odabasi ve
Baris, 2002). Ailenin egitim durumu, yasadigi cografik bolge, ailede bulunan kisi sayis1 ve
ailenin gelir durumu gibi faktorler tiiketicilerin davraniglarinin birbirlerinden farkl

olmasina yol agmaktadir (Islek, 2012).
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Gruplar tiiketicilerin toplum icerisinde bagli bulunduklari ve ayni seylerden
etkilenip birbirleriyle iletisim halinde olan ayni1 zamanda kisilerin bakis agilarini etkileyen
topluluklardir. Bu gruplara o6rnek olarak meslek ve arkadas gruplar1 verilebilir.
Tiiketicilerin davraniglarini sekillendirmede ve birbirlerinin fikirlerini etkilemektedirler.
Bu sebepten gruplar i¢cinde ortaya ¢ikan etkilesim tiiketicilerin davranislarini da dolayh
olarak etkilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2002). Bireylerin yasadiklar1 cografi bolgeleri,
inanglari, egitimleri, kisilikleri ve bunun gibi faktorlerden etkilenilerek olusan ayni
degerleri benimsemis kisiler sosyal siniflar1 da dolayli olarak olusturmustur. Bu sebepten
ayn1 smifta olan tiiketicilerin davranislar1 arasinda benzer durumlar séz konusudur (Islek,

2012).

Tiketicilerin satin alma davramiglarmi etkileyen en Onemli faktorlerden birisi
kiiltlirdiir. Toplumumuza ait olan kiiltiir iiretilen ve kullanilan {iriinlerin belirlenmesinden
ve tiiketicilerin isteklerinin sekillenmesine kadar onemli bir yere sahiptir. Tiketicilerin
satin alma davraniglarindan sosyal ve psikolojik faktorlerin iizerinde de kiiltiiriin etkisi
vardir. Giinliik Yasamu kiiltiir sekillendirdiginden tiiketim aliskanliklarini ve davraniglarini

da i¢inde bulunulan toplumun kiiltiirii etkilemektedir (Arslan, 2010).

2.2.8.4. Durumsal faktorler

Bireylerin farkli duygu durum durumlarindayken satin alma davraniglarinin da
farkli olmas1 olasidir. Bazi durumlarda kisinin istegi disinda sekillenen mevcut sartlarin
degismesi ve satin alma sirasinda igerisinde oldugu durumdan etkilenmesi tliketim
davramisin1  etkilemektedir. Ornegin ara¢ almayi diisiinen bir kisinin aniden isten
cikarilmast durumunda ara¢ almaktan vazgegmesi veya ertelemesi durumsal faktorlerin

tercihleri etkilediginin gostergesidir (Komiircii, 2018).
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3. MATERYAL VE METOT

3.1. Materyal

Bu calismanin ana materyalini 2019 yilinda Kahramanmaras ili Dulkadiroglu ve
Onikisubat ilgelerinde ikamet eden ve internet kullanan tiiketicilerle yiiz yiize yapilan
anketlerden eclde edilen veriler olusturmaktadir. Calismada anketlerden eclde edilen
bilgilerin yani sira konu ile ilgili 6nceden yapilmis makaleler, tezler ve istatistiklerden

yararlanilmistir.

3.2. Metot
Calismada 6rnek hacmi ana kitle oranlarina dayali kiimelendirilmemis tek asamali

tesadiifi ornekleme yontemi ile belirlenmistir (Cochran,1977; Kalayc1,2010).

Z2 * (p * q)
n=————
e
Burada;
n:6rneklem hacmi,

z: %95 6nem derecesine karsilik gelen tablo degeri,

p:incelenen olaym ana kitle i¢inde gergeklesme olasili§i (maksimum anket sayisina

ulasabilmek amaciyla %50 olarak alinmistir),
g:incelenen olayin ger¢eklesmeme olasiligi (1-p);
e:kabul edilen hata pay1 (%5 olarak alinmastir).

Bu formiilden yola ¢ikarak, calisilmasi gereken 6rneklem hacmi toplam 384 olarak

saptanmuistir.

Arastirmada tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri, internet kullanim durumlar:
ve internet aligverisi, internet aligveris harcamalari, sosyal medya kullanimlari, sosyal
medya aligverisi ve harcamalar1 incelenmistir. Ayrica tiliketicilerin internet aligveris
davraniglarinin belirlenmesi i¢in ¢esitli calismalardan likert tipi sorular derlenmistir.
Caligmanin amaclar1 dogrultusunda, internetten aligveris yapan ve yapmayan tiiketicilerin
degisik gostergeler agisindan karsilastirilmasinda; kategorik degiskenler icin ki kare testi

ve parametrik degiskenler i¢in t testi kullanilmistir.
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T-testi iki orneklem grubu arasinda ortalamalar arasinda fark olup olmadigini
belirlemek i¢in kullanmilir. Bir gruptaki ortalamanin diger grup ortalamasindan anlamli
derecede fark olup olmadigmi tespit edilir. Orneklem biiyiikliigiiniin fazla olmadig
orneklemin alindig1 ana kiitlenin standart sapmasmin bilinmedigi ve ana kiitlenin
parametrelerinin hipotez testinde kullanilmadig1 durumlarda tercih edilir. Ug farkli t-testi
alternatifi vardir. Bu arastrrmada, iki farkli Orneklem grubunun ortalamalarini
karsilastrmak amaciyla Bagimsiz Iki Ornek t Testi (Independent-Samples t-Test)
kullanilmistir. Gruplarm tiyeleri birbirinden bagimsiz olmalidir. Gruplar arasinda kesinlikle
ortak liye olmamalidir. Ayrica arastirmada, iki veya daha fazla degisken grubu arasinda
iliski bulunup bulunmadigin1 incelemek i¢in parametrik olmayan bir test olan ki-kare
kullanilmistir. Ki-kare testinde kategorik degiskenler arasinda farklilik olup olmadig:
arastirilir (Kalayci, 2010).

Test istatistiginin hesaplanmasi i¢in asagidaki formiil kullanilir:

_ i Zn: (0ij — EU)Z

i1 j=1
Ho: Degiskenler birbirinden farklidir.

x?(hesaplanan)>x?(beklenen) ise HO hipotezi red edilir. Tersi durumda Ho hipotezi

kabul edilir (Kalayc1,2010).

Bununla birlikte arastrmada likert tipi 6lgek kullanilmistir. Tiiketici yargilarmin
analizinde likert dlcegi yaygin olarak kullanilmakta olup, bu yontemde kisilerin bir tutumu
ifade eden dnermeye ne diizeyde katildiklari, tiimiiyle katilma veya hi¢ katilmama arasinda
degisen bir dlgege gore belirlenir (Kalayci, 2010). Arastirmada internet aligverisine iliskin
Olcek grubu cesitli calismalardan derlenerek hazirlanmistir (Pavlou, 2003; Yu ve ark.,
2005; Kim ve ark., 2008; Hernandez ve ark., 2010 ve Ulger, 2018). Toplam 12 adet olan
Olceklerden 7 tanesi arastirmada kullanmilmistir. Arastirmada, katilimcilarin internet
aligverisi ile ilgili yargilart; ‘1-kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-orta derecede
katiliyorum, 4-katiliyorum, 5-kesinlikle katiliyorum’ seklinde 5°li likert dlgegine gore
analiz edilmistir. Bu sistemde ortalamalarin yorumlari; 0-1,49 arahigi, kesinlikle
katilmiyorum; 1,50-2,49 aralig1 katilmiyorum; 2,50-3,49 araligi, orta derecede katiliyorum;
3,50-4,49 arahigi katiliyorum ve 4,50-5,00 araligi, kesinlikle katiliyorum seklinde

belirlenmistir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

4.1. Tiiketicilerin Demografik ve Sosyoekonomik Ozellikleri

Tiiketicilerin cinsiyeti ve medeni durumlarina iliskin veriler Cizelge 4.1°de
verilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %48,4’liniin kadmn, %51,6’sinmn erkek oldugu

saptanmistir. Calismaya katilan tiiketicilerin %66,4°1 evli olduklarini belirlenmistir.

Cizelge 4.1.Tiiketicilerin cinsiyet ve medeni durumlari

Frekans %

Cinsiyet

Kadin 186 48.4
Erkek 198 51,6
Medeni Durum

Bekar 129 33,6
Evli 255 66,4
Toplam 384 100,0

Tiiketicilerin yaslarma iliskin bilgiler Cizelge 4.2’de verilmistir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin %20,3°1 26 yas altinda iken %39,3°1i 27-36 yas araliginda ve %25,3’1
37-46 yas araligindadir. 47 yas ve Ustii katilimcilarin orani ise %15,1 olarak tespit
edilmistir. Bireylerin ortalama yas1 35,33 olarak belirlenmistir. Ozdemir (2018) yaptig:
calismada katilimcilarin en yiiksek %37,3 ile 20-22 yas araligindadir. 23-25 vyas
araligindaki tiiketiciler %36, 26-28 yas %6,3 ve 29 yas ve lizerindeki katilimcilar %15,7

olarak saptanmustir.

Cizelge 4.2. Tiiketicilerin yas dagilimi

Yas Frekans %

<26 78 20,3
27-36 151 39,3
37-46 97 25,3
47+ 58 15,1
Toplam 384 100,0

Tiiketicilerin egitim durumlarna ve mesleklerine dair bilgiler Cizelge 4.3’te

verilmistir. Cizelgeye gore katilimcilarin  %8,3’tiniin ilkokul, 18,2’sinin ortaokul,
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%34,4’lniin lise mezunu oldugu, %20,1’inin 6n lisans, %17,4’liniin lisans ve %1,8’inin
yiiksek lisans mezunu oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin %21,1°1 ¢aliymadigini
belirtmistir. Yine %19,0’1 06zel sektér, %17,7°si memur ve %12,8’1 is¢i olarak
belirlenmistir. Tiketicilerin eslerinin ¢alisma durumlar1 incelendiginde, 9%27,1’inin
calismadigr ve %10,7’sinin memur oldugu tespit edilmistir. Dursun (2015) yaptigi
arastirmada katilimcilarin %52,7’s1 lisans, %14,1°1 6n lisans, %8,5°1 lisansiistii ve %3,6’s1

ilkokul mezunudur. Tiiketicilerin yogun olarak lisans mezunu oldugu belirlenmistir.

Cizelge 4.3. Tiiketicilerin egitim ve meslek durumlari

Frekans %

Egitim Durumu

Ilkokul 32 8,3
Ortaokul 70 18,2
Lise 132 34,4
On lisans 77 20,1
Lisans 66 17.4
Lisanststi 7 1,8
Toplam 384 100,0
Meslek Durumu

Calismiyor 81 21,1
Isci 49 12,8
Memur 68 17,7
Ozel Sektor Calisani 73 19,0
Serbest Meslek 24 6,3
Esnaf 37 9,6
Emekli 21 5,5
Ogrenci 30 7,8
Toplam 384 100,0
Es Meslek Durumu

Calismiyor 104 27,1
Isci 27 7,0
Memur 41 10,7
Ozel Sektor Calisani 33 8,6
Serbest Meslek 9 2,3
Esnaf 24 6.3
Emekli 15 39
Ogrenci 2 0,5
Toplam 384 100,0
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Caligmada tiiketicilerin aile birey sayilarina ve hane halki toplam gelirlerine iligkin
veriler Cizelge 4.4’te verilmistir. Tiiketicilerin %65,4’0i aile birey sayismin 3-5 kisi
araliginda oldugunu belirtmistir. Tiiketicilerin %21,6’smin aile birey sayis1 1-2 kisi oldugu
tespit edilmistir. Calismada ortalama aile birey sayis1 3,66 kisi olarak bulunmustur.
Ozdemir (2018b)’in Kahramanmaras ilinde gida sektoriinde e-ticaret uygulamalarmi
inceledigi ¢caligmada katilimcilarin %60,7’sinin aile birey sayis1 3-5 kisi araligindadir. Aile

birey say1 ortalamasi ise 5,1 kisi olarak bulunmustur.

Tiketicilerin hane halki toplam gelirleri incelendiginde 2501-4500 TL araliginda
olan gelir grubunun orani %40,6 olarak tespit edilmistir. Tiiketicilerin %21,9°’u 4501-8500
TL ve %19,8’inin ise 2500 TL ve altinda hane halki toplam gelirine sahip oldugu
belirlenmistir. Arastirmada hane halki toplam gelir ortalamasi 4584,00 TL olarak
bulunmustur. Tiiketicilerin eslerinin gelir ortalamasi ise 3606,50 TL olarak belirlenmistir.
Dursun (2016)’un tiiketicilerin online aligveris davranigini etkileyen faktorleri inceledigi
calismasmda gelir gruplar: incelendiginde bireylerin %29’unun 2001 ile 3000 TL arast,
%26,6’sinm 1001 TL ile 2000 TL arasinda, %16,2’sinin 3001 TL ile 4000 TL aras,
%14,41 0-1000 TL arasinda ve %14,1’inin de aylik gelirinin 4000 TL ve iizerinde oldugu

belirlenmistir.

Cizelge 4.4. Tiketicilerin birey sayis1 ve hane halki toplam geliri

Frekans %

Birey Sayis1

2 84 21,8
3-5 251 65,4
6+ 49 12,8
Toplam 384 100,0
Hane Halki1 Toplam Gelir (TL/ay)

<2500 76 19,8
2501-4500 156 40,6
4501-6500 84 21,9
6501-8500 41 10,7
8501 + 27 7
Toplam 384 100,0

4.2. Tiiketicilerin internet Kullanim Durumlan

Arastirmada tiiketicilerin internet kullanim tercihlerini ve aligkanliklarini

belirlemek amaciyla internete baglanilan ortam, ulasilan cihazlar, kullanilan operatérler,
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gecirdikleri zaman ve kullanim amagclariyla ilgili bilgiler sorgulanmis olup, tiiketicilerin

internet kullanim durumlar1 Cizelge 4.5°de verilmistir.

Tiiketicilerin tamami internet kullanmakla birlikte 25,5°1 5 yi1l ve daha az zamandir,
%49,7’s1 6 ve 10 yil arasinda ve %24,7’s1 ise 11 ile 20 yil arasinda internet kullandigini
belirtmistir. Tiiketicilerin %62,5’1 evlerinde internet kullandiklarmi belirtmistir. Akilll
telefonla internete baglanan kullanicilar da 9%92,5 olarak belirlenmistir. Tiiketicilerin aylik
ortalama cep faturas1 58,32 TL, ortalama ev faturas1 46,99 TL olarak tespit edilmistir.
Tiiketicilerin neredeyse tamami (%98,7) internete baglanirken akilli telefonlarini tercih
etmekte olup bunu takiben %31°1 kisisel bilgisayar, %17,7’si tablet-el bilgisayar1 %13,5°1
kurumsal bilgisayarin1 tercih etmektedir. Tiiketicilerin %38,3linlin operator tercihi

Turkeell ve %31,2’sinin de Tiirk Telekom oldugu belirlenmistir.

Literatiirde bu konuyla ilgili olduk¢a fazla ¢calisma bulunmaktadir. Kiran (2015)’in
sosyal aglarn tiiketici davraniglar1 lizerine etkisi ve e-ticaretle iliskisi ile ilgili calismasinda
da tiiketicilerin %95,8’inin akilli telefon ile internete baglandigi belirlenmistir. Caligmada
tiikketicilerin operator tercihlerinin ise %40,2’sinin Turkcell kullandigi, %31,2’sinin de
Vodafone oldugu belirlenmistir. Ozen (2015)’in e-pazarlama stratejilerinde cevrimici
arama sitelerinin onemi konulu arastrmasinda kullanicilarin %59,5°’1 4 saat ve iizeri
internette zaman harcarken %11,4’0 internette 3-4 saat bagli kaldigini belirtmistir.
Katilimcilarin %33,3’1i is amaciyla internete bagl kaldigini belirtirken %24,1°1 de bilgi
edinme amaciyla internete girdigini ve %12,3’ii de sosyal medya amaglhi oldugunu

belirtmistir.
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Cizelge 4.5. Internet kullanmmu ile ilgili genel bilgiler

Frekans

%

Evde Internet Kullanim1

Hayir 144 37,5
Evet 240 62,5
Toplam 384 100,0
Telefon Internet Kullanimi

Hayir 2 0,5
Evet 382 99,5
Toplam 384 100,0
Internet Kullanim Y1l

<5 98 25,5
6-10 191 49,7
11-20 95 24,7
Toplam 384 100,0
Internete Ulasilan Cihaz*

Kisisel Bilgisayar 119 31,0
Kurumsal Bilgisayar 52 13,5
Tablet/El Bilgisayar1 68 17,7
Cep Telefonu 379 98,7
Kullanilan Operator

Tiirk Telekom 120 31,2
Turkcell 147 38.3
Vodafone 117 30,5
Toplam 384 100,0
Internet Kullanim Siklig1

Hergiin 316 82,3
Birkag glinde bir 46 12,0
Haftada bir 15 39
Ayda bir 7 1,8
Toplam 384 100,0

*Tiiketiciler birden fazla secenek isaretlemiglerdir
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Tiiketicilerin internette harcadiklari zaman ve internet kullanim amaclar1 Cizelge
4.6’da verilmistir. Buna gore tiiketicilerin %82,3’1i internete her giin baglandigini
belirtmistir. Internete birka¢ giinde bir baglanan kisiler ise %12 olarak belirlenmistir.
Katilimeilarin %29,9’u internette ortalama 3-4 saat, %29,2°si 1-2 saat, %24’ 5 saat ve
iizeri ve %16,9’u 1 saatten az zaman harcadiklarini belirtmistir. Tiiketicilerin %87’s1
interneti sosyal aglara girmek amaciyla kullanmaktadir. Arastrma yapmak amaciyla
internete baglanan kullanicilar %60,2, alisveris yapmak amaciyla ise %56,3 olarak tespit
edilmistir. Keskin (2016)’in yaptig1 arastirmada ankete katilan bireylerin internet kullanma
amagclarina bakildiginda ilk sirada arastirma yapmak oldugu belirlenmistir. Bunu takiben
sosyal medya hesaplarini takip etmek ve haber okumak oldugu tespit edilmistir. Oyun

oynamak amaciyla internet kullanan tiiketiciler ise 350 kisiden sadece 50’sidir.

Cizelge 4.6. Internette harcanan zaman ve kullanim amaci

Frekans %

Internette Harcanan Zaman

1 saatten az 65 16,9
1-2 saat 112 29,2
3-4 saat 115 29.9
5 saat ve tizeri 92 24,0
Toplam 384 100,0
Internet Kullanim Amacr*

Resmi Hizmetler 115 29.9
Banka Islemleri 149 38,8
Arastirma Yapmak 231 60,2
Sosyal Aglar 334 87,0
Aligveris Yapmak 216 56,3
Oyun Oynamak 163 424

*Tiiketiciler birden fazla secenek isaretlemislerdir.

4.3. Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanim

Tiiketicilerin, sosyal medya sitelerine tiyelik bilgileri, ulastiklar1 cihazlar,
kullandiklar1 sosyal medya uygulamalar1 ile ilgili bilgiler Cizelge 4.7’de verilmistir.
Tiiketicilerin = %94,3’i sosyal medya sitelerine iiye olduklarmi belirtmistir. Bireylerin
sosyal medyay1 ortalama 6,38 yildir kullandig1 tespit edilmistir. Tiketicilerin %91,7’si cep

telefonu ile %19,8’1 kisisel bilgisayar1 ile sosyal medya sitelerine ulagmaktadirlar.
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Teknolojinin gelisimi ile akilli telefon kullaniminin yayginlagma sosyal medya araglarina

erisimi de etkileyen 6nemli bir unsurdur.

Tiiketicilerin %86,8’1 Youtube, %81’1 Google, %65’1 Instagram ve %63,6’si
Facebook kullanmaktadir. En az kullanilan platform ise %35,2 ile Tumblr’dir. Kullanicilar
ortalama 6,38 yildir sosyal medya sitelerine tiye olduklarini belirtmislerdir. Kullanicilarin
sosyal medya sitelerinde harcadiklar1 ortalama zaman incelendiginde Instagram 57 dk,
Google 34,2 dk, Facebook 32,4 dk ve Twitter 15dk olarak tespit edilmistir. Kili¢ (2015)’in
siyasal karar verme siirecinde sosyal medyanin etkisini arastirdigi ¢alismada ise sosyal
medya kullanan bireylerin %87,90 kullanmayanlarin ise %10 oldugu tespit edilmistir.
Sosyal medya kullanim amaclar1 incelendiginde bireylerin arkadaslik, etigim, gilinliik
sohbet ve siyasi amacli kullandiklar1 belirlenmistir. Kullanicilarin %58°1 Facebook ve
%20,3’1i Twitter kullandigin1 belirtmistir. Aytan (2014)’in arastirmasinda kullanicilarin
%65,6’s1 cep telefonu, %31,6’s1 masaiistii/diziistli bilgisayar, %2,8’1 ise tablet ile sosyal
medyaya ulastig1 belirlenmistir. Katilimcilarm %41,1°1 sosyal medya araclarini giinde 1-3
saat,%29,5’1 1 saatten az kullanmaktadir. Kullanicilarin %95,3°1i Facebook, %69u
twitter,%61,3’ti Instagram, %55,7’si Youtube ve %53,3° Googlet+’a iiye olduklari
saptanmustir. Islek (2012)’in yapmis oldugu ¢alismasinda sosyal medyaya erisim igin
kullanilan araglar incelendiginde bireylerin %70,8°1 kisisel bilgisayarlardan,%13’1 isyeri
bilgisayar1, %13’ ise akilli telefonlardan ulagsmaktadirlar. Tiiketicilerin %3,1°1 tablet

kullandigini belirtmistir (Cizelge 4.7).

32



Cizelge 4.7. Sosyal medya kullanimi

| Frekans | %
Sosyal Medya Uyelik Durumu
Hayir 22 5,7
Evet 362 94,3
Toplam 384 100,0
Sosyal Medyaya Ulasilan Cihazlar*
Kisisel Bilgisayar 76 19,8
Kurumsal Bilgisayar 18 4,7
Tablet/El Bilgisayar1 42 10,9
Cep Telefonu 352 91,7
Kullanilan Sosyal Medya Uygulamalari*
facebook 231 63.6
instagram 236 65
twitter 131 34,1
linkedin 44 12,1
youtube 315 86,8
Google 294 81
Pinterest 65 17,9
tumblr 19 5,2
Eksi Sozliik 72 19,8
Blog 44 12,2

*Tiiketiciler birden fazla secenek isaretlemislerdir.

Tiiketicilerin sosyal medya kullanim amaglar1 Cizelge 4.8°de verilmistir. ‘Aligveris
yapmak icin kullaniyorum’ yargisina sosyal medya kullanicilarinin %57,3’i kesinlikle
katilmiyorum cevabmi vermistir. Bu yarginin ortalamasi incelendiginde kullanicilarin
katilmadig1 tespit edilmistir. Tiketicilerin %36,5’1 ‘deneyimlerimi paylasmak i¢in
kullaniyorum’ yargisma kesinlikle katilmadigi, %29,7’si ‘insanlarla iletisim kurmak icin
kullamyorum’ yargisimna kesinlikle katildigi, %35,2’si ‘haber ve bilgi edinmek i¢in
kullantyorum’ yargisina kesinlikle katildigi, ‘fotograf, video paylagimi yapmak icin
kullaniyorum’ yargisina %26,3 linlin katildig1 tespit edilmistir. Arkadaslarin ne yaptigini
kontrol etmek ve giinliik sohbet etmek yargilarina kullanicilarin orta diizeyde katildigi
belirlenmistir. Kullanicilarin sosyal medya kullanim amaglarmmin basinda haber ve bilgi
edinmek ve ¢esitli iceriklerle zaman gecirmek oldugu belirlenmistir. Keskin (2016)’in
yaptig1 caligmada bireylerin sosyal medya kullanim amaclarina bakildiginda ilk sirada
giinceli takip etmek oldugu ve sirasiyla arkadaslar1 bulmak, fikir aligverisinde bulunmak,

miizik dinlemek oldugu belirlenmistir.

33



Cizelge 4.8. Sosyal medya kullanim amac1 (%)

Yargilar 1 2 3 4 5 Ort.
Aligveris yapmak i¢in kullaniyorum 57,3 8,1 5,5 8,6 15,1 2,11
Deneyimlerimi paylasmak i¢in kullaniyorum 36,5 | 11,5 | 10,7 | 19,0 | 16,9 2,67
Insanlarla iletisim kurmak icin kullantyorum 214 | 34 11,5 | 28,6 | 29,7 3,44
Haber ve bilgi edinmek i¢in kullaniyorum 12,8 | 2,1 10,9 | 33,3 | 35,2 3,81
Fotograf, video, miizik paylasimi yapmak i¢in | 21,9 | 6,8 14,1 | 26,3 | 25,3 3,28
kullaniyorum

Cesitli konularda fikir alisverisinde bulunmak | 23,4 | 7,8 14,6 | 27,6 | 21,1 3,16
icin kullantyorum

Cesitli igerikler ile (oyun vb) zaman ge¢irmek | 10,4 | 5,7 11,7 | 39,3 | 27,3 3,71
icin kullantyorum

Arkadaslarin ne yaptigini1 kontrol etmek i¢in | 27,1 | 10,4 | 13,8 | 21,9 | 21,1 2,99
kullaniyorum

Giinliik sohbetler i¢cin kullantyorum 27,9 | 99 11,2 | 19,8 | 25,8 3,06

* | kesinlikle katilmiyorum (0-1,49) 2-katilmiyorum (1,50-2,49) 3-orta diizeyde katiliyorum (2,50-3,49) 4-katiliyorum (3,50-4,49) 5-
kesinlikle katiltyorum (4,49-5)

4.4. Tiiketicilerin internet Alisverisi Durumlar

Tiiketicilerin internet aligverisi ile ilgili genel bilgileri Cizelge 4.9’ da verilmistir.
Katilimcilarin %74,2’si internetten aligveris yaptigini belirtmistir. TUIK” in 2018 yilinda
hazirladig1 rapora gore internet ilizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet
siparisi veren ya da satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin orani %29,3 olarak
gerceklesmistir. Cinsiyete gore internetten aligveris yapma orani erkeklerde %336,

kadmlarda %25,0’dir (TUIK, 2018).

Internetten aligveris yapan tiiketicilerin %68,2’si internet aligverisinden memnun
oldugunu %6’s1 ise memnun olmadigin1 belirtmistir. Tiiketicilerin internet aligverisine
duyduklar1 giiven diizeyine bakildiginda %58,6’s1 giivendigini, %41,1°1 ise giivenmedigini
belirtmistir. Aligveris yapan tiiketicilerin %27,9’u 5 yil ve daha fazla zamandir, %24,7’s1
1-2 yildir, %21,6’smin da 1-2 yildir aligveris yaptigr belirlenmistir. Tiiketicilerin aligveris
yaptiklar1 yil ortalamasi 2,04 olarak hesaplanmistir.

Tiiketicilere son 6 aydir kag defa aligveris yaptigir soruldugunda %36,5°1 hig
yapmadim cevabini vermistir.1-3 kez yapanlarin oram %23,4, 4-9 kez yapanlar %26,3 10
kez ve lizeri aligveris yapanlar ise %13,8’dir. Tiiketicilerin son 6 aydir internet aligveris
harcamasi incelendiginde %36,5°1 hi¢ aligveris yapmadigini, 1- 500 TL arasinda harcama
yapan tiiketicilerin orant %35,2, 501-10000 TL harcama yapan tiiketicilerin orami ise

%28,4 olarak tespit edilmistir. Usta (2006)’nin internet kullanicilarinin satin alma
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davranislarini arastirdigi ¢alismasinda kullanicilarin %38’inin internet lizerinden aligveris

yaptig1 %62’sinin ise aligveris yapmadigi saptanmistir. Aligveris yapmama nedenleri

soruldugunda giivenli bulamama, sevmeme ve zor gelme sebepleri 6n plandadir. Aligveris

yapan kullanicilarin en ¢ok tercih ettigi {irlin grubu ise bilgisayar ve elektronik olarak

belirlenmistir. Ozen (2015) yapmis oldugu ¢alismasinda bireylerin %91,3’ii internetten

ahigveris yapmaktadir. Ileride yapmay: diisiiniiyorum diyenlerin oran1 %35,6 iken hig

yapmayan ve yapmay1 diistinmeyen bireylerin orani ise %3,1 olarak belirlenmistir.

Cizelge 4.9. internet alisverisi ile ilgili genel bilgiler

| Frekans %
Aligveris Yapma Durumu
Hayir 99 25,8
Evet 285 74,2
Toplam 384 100,0
Memnuniyet Durumu
Hayir 23 8,0
Evet 262 91,6
Toplam 285 100,0
Giliven Durumu
Hayir 158 41,1
Evet 226 58,9
Toplam 384 100,0
Aligveris (Y1l)
1-2 yil 95 33,2
3-4 yil 83 29,1
5 yil ve lizeri 107 37.6
Toplam 285 100,0
Son 6 Ayda Yapilan Aligveris Siklig
Hi¢ yapmadim 140 36,5
1-3 kez 90 23,4
4-9 kez 101 26,3
10 kez ve tlizeri 53 13,8
Toplam 384 100,0
Son 6 Ayda Alman Uriin Sayis1 (adet)
0 140 36,5
1-4 93 24,2
5-9 83 21,6
10> 68 17,7
Toplam 384 100,0
Son 6 Ayda Yapilan Harcama (TL)
0 140 36,5
1-500 135 35,2
501-10000 109 28,4
Toplam 384 100,0
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Tiiketicilerin internet aligverisinde kullanilan siteler, iirin gruplart ve 6deme
yontemleri Cizelge 4.10° da verilmistir. Tiiketicilerin internet alisverisinde kullandiklar1
siteler soruldugunda tiiketiciler seceneklerden en az birini tercih etmistir. Tiiketicilerin
%46,6’s1 markalara ait sitelerden aligveris yapmaktadir. Bunu takiben katilimcilarin
%43,5’1 trendyol, %40,1°1 hepsiburada,%39,3’li n11 den aligveris yaptigini belirtmistir. En

az tercih edilen siteler %8,9 ile amazon ve diger (%3,5) secenegi olmustur.

Tiiketicilerin internetten aldiklar {iriin gruplar: incelendiginde en ¢ok alinan iiriin
grubu %57 ile giyim olarak tespit edilmistir. Bunu takiben elektronik %39,1, ev aletleri
%33,1, seyahat %28,1 ve kozmetik %25 olarak belirlenmistir. Ez az satin alinan iiriin
grubu ise gida (%14,8) olmustur. Yapilan literatiir taramas1 ve TUIK verileri bu sonucu
destekler niteliktedir. TUIK’in 2018 yilinda hazirladig1 rapora gore internet iizerinden
yapilan aligveriste bireylerin %65,2’s1 giyim ve spor malzemesi, %31,9’u ara¢ kiralama,
seyahat bileti vb.,%26,8’1 ev esyasi (beyaz esya , mobilya, oyuncak vb.), %22,1°1 giinliik
gereksinimler ve gida maddeleri ve %?20,6’s1 da dergi, kitap gazete aligverisi olarak

belirlenmistir (TUIK, 2018).

Katilimcilarin  internet aligverisi yaparken tercih ettikleri 6deme yontemleri
incelendiginde %60,4°1 kredi karti ile internet {izerinden {iirtin almaktadir. En az kullanilan

0deme yontemi ise havale/eft (%4,7) olarak belirlenmistir.

Kiran (2015) arastirmasinda kullanicilarin aligveris yaptiklar1 {iriin gruplari
incelendiginde %62,7 ile giyim, %39,5 ile kitap ve film kategorisi one ¢ikmistir. En az
tercih edilen iirlin grubu ise Bahge-yap1 market (%5) olarak belirlenmistir. Kullanicilarin
aligveriglerinde en ¢ok tercih ettigi siteler Gittigidiyor (%54,1) ve Hepsiburada (%53,1)
olarak tespit edilmistir. Ozen (2015)’in arastirmasinda katilimcilarm %19,51 kitap dergi ve
gazete, %17,4’1 giyim ve spor malzemeleri %15,4’1 ise elektronik esya satin aldiklari

belirlemistir.
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Cizelge 4.10. Internet aligverisinde kullanilan siteler, iiriin gruplar1 ve ddeme yontemleri*

\ Frekans | %
Internet Aligverisinde Kullanilan Siteler*
Hepsiburada 131 40,1
Gittigidiyor 151 39,3
N11 124 32,3
Trendyol 167 43,5
Morhipo 67 17,4
Amazon 34 8,9
Markafoni 43 11,2
Media Market 57 14,8
Vatan Bilgisayar 46 12,0
Teknosa 65 16,9
Markalara ait siteler 179 46,6
Diger 12 3,5
Uriin Gruplar1*
Giyim 219 57,0
Ev aletleri 127 33,1
Kozmetik 96 25,0
Giuda 57 14,8
Seyahat 108 28,1
Elektronik 150 39,1
Odeme Ydntemi*
Kredi karti ile internet tizerinden 232 60,4
Kredi karti ile kapida 6deme 71 18,5
Kapida nakit 6deme 134 34,9
Havale/eft 18 4,7

*Tiiketiciler birden fazla secenek isaretlemislerdir.

Tiiketicilerin internetten aligveris yapmasinda etkili olan faktorler Cizelge 4.11°de
verilmistir. Tiketiciler i¢in internetten aligveris yapmasinda etkili en 6nemli faktor kisisel
bilgilerin korunmasi olarak belirlenmistir. Tiketiciler bilgilerinin gizli tutulmasini
onemsemektedirler. Tiiketicilerin %61,2°s1 indirim ve promosyonlar, %53,9’u lriinlerin
cok cesitli olmasi, %52,9°u iirtinler arasi karsilastirma imkaninin olmasi se¢eneklerinin

internet aligverisinde ¢ok dnemli oldugunu belirtmislerdir.

Ozen (2015)’in e-pazarlama stratejilerinde arama sitelerinin 6nemi ile ilgili yapmis
oldugu caligmada bireylerin %38,5°1 internetten alisverisi zamandan tasarruf sagladigi i¢in
tercih ettigi belirlenmistir. Tiiketicilerin %27,7’sinin indirim ve promosyon ve %12,8’1

iirlinler arasinda kiyas yapabildigi i¢in internet aligverisini tercih etmektedirler.
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Cizelge 4.11. internetten alisveris yapilmasinda etkili faktorler (%)

Yargilar 1 2 3 | Ortalama
Kisisel bilgilerin korunmasi 2,6 | 94 | 62,2 2,80
Zamandan tasarruf saglanmasi 7,3 | 15,6 | 51,3 2,59
7/24 agik olmasi 11,7 | 13,3 | 49,2 2,51
Indirim ve promosyon 39 | 9,1 | 61,2 2,77
Uriinler aras1 karsilastirma yapabilme imkan1 olmasi 6,8 | 14,6 | 52,9 2,62
Iade politikasi 10,2 | 15,1 | 49,0 | 2,52
Cok fazla gesit iirtin bulunmasi 6,8 | 13,5 ] 53,9 2,64
Kapida 6deme imkani1 15,6 | 14,6 | 44,0 2,38

1:Onemli degil, 2:Orta derecede 6nemli, 3:Onemli

4.5. Tiiketicilerin Sosyal Medya Alsverisi

Tiiketicilerin sosyal medya aligverisi ile ilgili genel bilgiler1 Cizelge 4.12°de
verilmistir. Ankete katilan bireylerin %70,8’1 sosyal medyadan aligveris yapmamaktadir.
Aligveris yapanlarin orant %29,2’dir. Son 6 aylik alisveris yapma sikliginin ortalamasi
2,43 olarak bulunmustur. Aligveris yapan tiliketicilerin almig olduklar1 iirtin grubu
soruldugunda en cok tercih edilen iiriin grubu giyim (%96,4), en az tercih edilen iiriin
grubu ise elektronik (%9,0) olarak belirlenmistir. Sosyal medya lizerinden yapilan aylik
ortalama harcama 148,91 TL olarak tespit edilmistir. Ziimriit (2016)’lin arastirmasinda
sosyal medya {izerinden internet aligverisi incelendiginde kullanicilarin %56,0’s1 aligveris

yaptigmi belirtirken %44,0’linlin yapmadigini1 belirtmistir.

Cizelge 4.12. Sosyal medya aligverisi ile ilgili genel bilgiler

Frekans %

Sosyal Medya Uzerinden Alisveris Yapma Durumu

Hayir 272 70,8
Evet 112 29,2
Toplam 384 100,0
Alinan Uriin Grubu*

Giyim 108 96,4
Kozmetik 23 20,7
Elektronik 10 9,0

*Tiiketiciler birden fazla secenek isaretlemislerdir.
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Tiiketicilerin sosyal medyada yapilan reklamlardan ve yorumlardan etkilenme
durumlar1 Cizelge 4.13°de verilmistir. Tiketiciler sosyal medyada iiriin hakkinda yapilan
yorumlardan (3,06) orta derecede etkilendiklerini ve reklamlardan (2,36)
etkilenmediklerini belirtmislerdir. Kullanicilar sosyal medya {izerinden deneyimlerini

paylasmay1 nadiren (1,59) tercih etmektedirler.

Cizelge 4.13. Sosyal medya iiriin reklam ve yorumlarindan etkilenme durumu (%)

1 2 3 4 5 Ortalama

Sosyal medya reklamlari sizi etkiler mi? 21,1 | 44,0| 18,8 | 104 | 5,7 2,36
Uriin hakkinda yapilan yorumlar sizi etkiler | 14,1 | 28,6 | 16,7 | 18,5 | 22,1 3,06
mi?

*1:hig etkilemez (0-1,49) 2:etkilemez (1,50-2,49) 3:orta derecede etkiler (2,50-3,49) 4: etkiler (3,50-4,49)
5:kesinlikle etkiler (4,49-5)

4.6. Tiiketicilerin Internet Ahsverisi ile flgili Onermelere Katilma Durumlar

Internet ahsverisi ile ilgili dnermeler Cizelge 4.14’de verilmistir. Onermeler

Olceklere gore simiflandirilmistir.

Ekonomik deger Olgcegi ortalamast 3,37 bulunmustur. Tiiketiciler internet
alisveriginde bekleme ve iiriin bulma siiresinin kisa oldugu, {iriin fiyatlarmin ekonomik ve

kabul edilebilir diizeyde oldugu 6nermelerine orta derecede katilmaktadirlar.

Kullanighlik 6l¢egi ortalamasi 3,33 bulunmustur. Bu ol¢ekteki Onermelerin en
giicliisii 3,40 ortalama ile ‘Aligveris sitelerinde iirlin aramak ve almak daha hizhidir’
secenegidir. Tiiketiciler aligveris sitelerini kullanmanin aligveris performansini ve aligveris
etkinligini arttirmasi, satin alma karar1 i¢in bilgi saglamasi1 ve tasarimlarinin kullanish

olmas1 dnermelerine orta diizeyde katilmaktadir.

Kullanim kolaylig1 6lgegi ortalamasi 3,59 bulunmustur ’Aligveris sitelerinde
aradigim triinii bulmak kolaydir’ 6nermesi 3,61 ortalama ile dl¢egin en giiglii 6nermesidir.
Tiketiciler internetten alisveris yapmayr ogrenmenin, aligveris sitelerinin kullaniminin
kolay olmasi ve iiriinler arasinda karsilagtrma yapmanm kolay olmasi Onermelerine

katilmaktadirlar.

Tutum Olgeginin ortalamas1 3,27 bulunmustur. Tiketiciler aligveriste interneti
kullanmanin iyi bir fikir olmasi, internetten aligveris yapmanin mantikli olmasi ve kendileri

icin yararli olmasi 6nermelerine orta diizeyde katildiklar1 tespit edilmistir.
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Algilanan giivenlik 6lcegi ortalamasi 2,99 bulunmustur. Olgegin en giiclii
onermesinin ‘Aligveris siteleri kigisel bilgilerimi {i¢iincii kisilerle paylasmaz (3,04) oldugu
belirlenmistir. Tiiketiciler aligveris sitelerinde yeterli giivenlik 6nlemlerinin bulunmasi,
kisisel bilgilerin gizliliginin korunmasi, elektronik Odeme sistemi ve kredi Kkarti

kullaniminin giivenilir olmas1 dnermelerine orta derecede katilmaktadirlar.

Giiven Olceginin ortalamasi 2,92 bulunmustur. Tiiketiciler genel olarak alisveris
sitelerinin giivenilir olmas1 ve taahhiitlerini yerine getirmesi segeneklerine orta diizeyde

katilmaktadirlar.

Algilanan haz 0Olgegi ortalamasi 3,25 bulunmustur. Tiiketicilerin internetten
aligveris yapmanimn zevkli, eglenceli, ilging olmasi ve internet aligverisi hakkinda genel

diistincelerinin olumlu olmas1 dnermelerine orta diizeyde katildiklar1 belirlenmistir.

Farhadi (2016), Azerbaycan’ da yaptig: tiiketicilerin internet lizerinden satin alma
davraniglar1 ile ilgili arastirmasinda tiiketicilerin aligveris sitelerini tercih etmesindeki
faktorler incelendiginde, fonksiyonellik ortalama 4,30, giiven Olgegi ortalama 3,64, fiyat
avantaji ortalama 3,87, kampanyalarin etkisi ortalama 3,60, miisteri iletisimi ortalama 2,64,
tutum ortalama 4,047 ve erisilebilirlik 6lcegi ortalamasi ise 4,06 bulunmustur. Bireylerin

onermelerinin ¢oguna katildig tespit edilmistir.

Mert (2012) ‘in internet lizerinden aligverisin alicinin duygu ve beklentilerinin satig
iizerine etkilerini inceledigi arastirmada bireylerin aligveris yaparken en fazla yasadigi
duygu durumun keyif ve eglence oldugu belirlenmistir. Bireyler internetten aligveris
yaparken kendilerine giivendiklerini belirtmislerdir. Tiiketiciler nadiren sasirdiklarini ve
%15°1 de alisveristen korktuklarini belirtmistir. Tiiketicilerin %58’1 iiziintii ve endise
hissetmedigini, heyecan (%9,6) ve romantizm (%28,7) duygulari da nadiren yasadiklarini

belirtmistir.
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Cizelge 4.14. Internet alisverisi ile ilgili 5nermeler (%)

1 J2 3 [4 [5 Jort.
Ekonomik Deger Olcegi
intemet aligverisinde bekleme siiresi kisadir 7,6 | 18,2 126,0|26,0 | 22,1 | 3,37 Orta
1nternet aligverisinde iiriin bulma siiresi kisadir 6,0 | 18,2 ] 26,6 | 28,6 | 20,6 | 3,40 diizeyde
1nternet aligveriginde irlin fiyatlart ucuzdur. 49 | 169 | 26,8 | 32,3 | 19,0 | 3,43 Katilryorum
Internet aligverisinde iiriin fiyatlar1 ekonomiktir. 52 | 17,71 26,3 | 30,7 | 20,1 | 3,43
Internet aligverisinde iiriin fiyatlar1 kabul edilebilir 4,7 | 14,1 | 27,3 | 31,8 | 22,1 | 3,53 K
. . atiliyorum
diizeydedir.
Kullamshhk Olcegi
Aligveris sitelerini kullanmak aligveris performansimi 6,8 | 23,4 2581]29,7]| 14,3 | 3,21
arttirir
Aligveris sitelerinde iiriin aramak ve almak daha hizlidir | 4,4 | 21,9 | 21,9 | 33,1 | 18,8 | 3,40 Orta
Aligveris sitelerini kullanmak aligveris etkinligimi(karar | 4,9 | 23,2 | 25,0 | 31,3 | 15,6 | 3,29 diizeyde
secim) arttirir. Katilryorum
Aligveris sitelerini kullanmak daha iyi satin alma karar1 42 (20,1 |250] 34,9 159 3,38
i¢in bilgi saglar
Aligveris sitelerinin tasarimlart kullanighdir. 4.9 18,0 | 26,6 | 35,7 | 14,8 | 3,38
Kullamim Kolayhig Olcegi
Internetten ahisveris yapmay1 6grenmek kolaydir. 47 | 13,3242 | 34,6 | 23,2 | 3,58
Internetten aligveris yapmak i¢in siteleri kullanmak 5,5 12,51 23,2 | 35,4 | 23,4 | 3,59
kolaydir.
Aligveris sitelerini kullanmada kendimi becerikli 6,0 | 14,1 21,6 | 32,8253 | 3,58
buluyorum. Katiliryorum
Aligveris sitelerini kullanmayi kolay buluyorum. 44 | 14,8 | 20,6 | 36,2 | 24,0 | 3,60
Aligveris sitelerinde aradigim tiriinii bulmak kolaydir. 44 | 14,6 | 20,8 | 35,4 | 24,7 | 3,61
Aligveris sitelerinde tiriinler arasinda karsilastirma 44 | 14,8 | 22,9 | 34,4 | 23,4 | 3,58
yapmak kolaydir.
Tutum Olgegi
Aligveriste interneti kullanmak iyi bir fikirdir. 7,0 | 19,8 1 25,0 | 32,0 | 15,9 | 3,31
Internet alisverisi ile ilgili genel fikrim olumludur. 57 121,422,771 34,1 | 15,9 | 3,33 Orta
Istedigim iiriinleri internetten almak mantiklidir. 6,5 |23,7|21,4|33,6| 14,8 3,27 diizeyde
Internetten aligveris yapmak benim i¢in yararlidir 83 | 268|190 31,0 14,6 | 3,17 | katiliyorum
Algilanan Giivenlik Olgegi
Aligveris sitelerinde yeterli giivenlik énlemleri 12,8 | 25,5 | 26,0 | 24,0 | 11,7 | 2,96
bulunmaktadir.
Aligveris sitelerinde bilgilerimin gizliligi korunmaktadir. | 13,5 | 22,4 | 30,2 | 24,0 | 9,9 | 2,94 Orta
Aligveris siteleri kisisel bilgilerimi tiglincii kisiler ile 12,8 | 24,5 | 27,9 | 26,0 | 8,9 | 3,04 diizevd
iizeyde
paylagmaz. katiliyorum
Aligveris sitelerinin elektronik 6deme sistemi 13,8 | 27,1 | 25,5 | 24,7 | 8,9 | 2,88
giivenilirdir.
Aligveris sitelerinde kredi karti kullanmak giivenilirdir. 15,4 (29,2 | 24,71 22,9 | 7,8 | 2,79
Giiven Olcegi
Genel olarak aligveris siteleri giivenilirdir. 13,31 23,7129,7|263| 7,0 | 2,90 Orta
Aligveris siteleri taahhiitlerini yerine getirmektedir. 12,51 22,1 129,927,183 | 2,97 diizeyde
Genel olarak aligveris sitelerine giivenirim. 12,8 | 24,2 | 29,4 | 26,0 | 7,6 | 2,91 | katiliyorum
Algilanan Haz Olcegi
Internet Uzerinden alisveris yapmak zevklidir 49 |17,2130,2|33,3| 14,3 | 3,35
Internet Uzerinden alisveris yapmak eglencelidir. 4,7 17,4 1 29,9 | 33,9 | 14,1 | 3,35 Orta
Internet iizerinden alisveris yapmak ilgingtir. 7,3 122412791294 13,0 3,18 diizeyde
Internetten ahisveris hakkinda genel diisiincem 10,4 | 19,5 | 27,6 | 30,5 | 12,0 | 3,14 | katiliyorum
olumludur.

* | kesinlikle katilmiyorum (0-1,49) 2-katilmiyorum (1,50-2,49) 3-orta diizeyde katiliyorum (2,50-3,49) 4-katiliyorum (3,50-4,49) 5-

kesinlikle katiltyorum (4,49-5)

41




4.7. internet Ahsverisi Yapan Tiiketicilerin Cesitli Demografik Ozellikler ve internet
Alisveris Olgekleri Acisindan Karsilastiriimasi

Internet ahigverisi yapan ve yapmayan tiiketicilerin &zelliklerinin belirlenmesi ve
cesitli demografik oOzellikler ile karsilastirilmasi ¢aligmanin amaci ve konu ile ilgili
stratejilerin gelistirilmesi agisindan dnem arz etmektedir. Tiiketicilerin internet alisveris

durumlarina gére demografik 6zelliklerinin karsilagtirilmasi Cizelge 4.15°te verilmistir.

Internetten ahigveris yapan kullanicilarin  %76,9’u kadm ve %71,7’si erkek olarak
bulunmustur. Internetten alisveris yapan ve yapmayan tiiketiciler ile cinsiyete durumunu
karsilastirmak icin ki-kare testi uygulanmis ve her iki grup arasinda anlamli bir fark
olmadig tespit edilmistir (p>0,05). Diger bir ifadeyle cinsiyetin internetten aligveris yapma

durumuna herhangi bir etkisi saptanmamustir.

Yas gruplari ile internet aligveris durumunu kiyasladigimizda 26 yas ve daha altinin
%92,3°1, 27 ile 36 yas araligindaki bireylerin %83,4°1, 37 ile 46 yas araligindaki bireylerin
%73,2’s1 ve 47 yas ve lstii bireylerin de %27,6’s1 internetten aligveris yapmaktadir.
Yapilan ki-kare analizi sonucunda bireylerin yaglari ile internet aligverisi arasinda farkin
oldugu ve bireylerin yaslar1 kiiciildiikkge internet aligveriginin artti§i tespit edilmistir

(p<0,05).

Egitim durumu itibari ile internet aligverisi incelendiginde ilkokul-ortaokul
mezunlarmm  %26,5’1, lise mezunlarmin  %84,1’1 ve On lisans-lisans-lisanstistii
mezunlarini %98’1 internetten aligveris yapmaktadir. Bireylerin egitimleri ile internetten
alisveris yapma durumlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir (p<0,05).
Bireylerin egitim seviyesi yiikseldik¢e internetten aligveris yapma durumunun da

yiikseldigi sdylenebilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin birey sayilari itibari ile internet aligveris yapma
durumu incelendiginde birey sayis1 2 ve daha az olan tiiketicilerin %68,7’s1, 3 ile 5
arasmda olan tiiketicilerin %75,3’1 ve 6 ve daha fazla olanlarin ise %77,6’smin internetten
alisveris yaptig1 belirlenmistir. Yapilan ki-kare analizi sonucunda birey sayisi ile internet

aligverisi arasinda anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir (p>0,05).

Hane halki toplam gelir ile internet aligveris yapma durumu kiyaslandiginda geliri 0
ile 2500 TL arasinda olan tiiketicilerin %40,8’1, 2501 TL ile 4500 TL arasinda olan
tiikketicilerin %71,2 si ve 4501 TL ve daha fazla geliri olan tiiketicilerin ise %94,1°1
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internetten aligveris yapmaktadir. Gelir durumu ile internet aligverisi arasinda anlamli bir
fark tespit edilmis olup, bireylerin hane halki toplam geliri arttik¢a internet aligverisinin de

arttigini soylemek miimkiindiir (p<0,05).

Evinde internet kullanan bireylerin %86,7’s1 internetten aligveris yaparken %13,3
‘0 internet aligverisi yapmamaktadir. Evde internet kullanmayan bireyleri inceledigimizde
ise %46,5’1 internetten aligveris yapmadigi belirlenmistir. Bu baglamda evde internet

kullanimu ile internet aligverisi arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir (p<0,05).

Tiiketicilerin internette harcadiklar1 zaman ile internet aligveris durumlarini
inceledigimizde internet ortamimda 1 saatten az zaman gegiren bireylerin %24,6’si
internetten aligveris yapmaktadir. 1 ile 2 saat arasinda zaman gegiren bireylerin %67,9’u, 3
ile 4 saat aras1 %92,2’si ve 5 saat ve daha fazla zaman gec¢iren bireylerin %64,6’s1
internetten aligveris yapmaktadir. Yapilan analiz sonucu internette harcanan zaman ile
internet aligverisi arasnda anlamli bir fark tespit edilmistir (p<0,05). Kullanicilarin
internette harcadiklar1 zaman arttik¢a internet alisverisi yapma durumlarinin da arttigini

s0ylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin internet aligverisine duyduklar1 giiven ile internet aligveris durumunu
inceledigimizde internet aligverisine giivenen bireylerin %99,6’s1 internetten aligveris
yapmaktadir. Aligverise giivenmeyen bireylerin ise %38’1 aligveris yaparken %62’s1
aligveris yapmamaktadir. Internetten alisveris yapma durumu ile internet ahgverisine

duyulan giiven arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir (p<0,05).

Ersoy (2016), sosyal medyanin tiiketici davramiglarina etkileri konulu
arastirmasinda bireylerin %76,2°s1 haftada 1 kere alisveris yapan 18-25 yas grubundaki
tikketicilerdir. Haftalik olarak aligveris yapmayan bireyler ise 36 yas ve iizerindeki
bireylerdir. Tiiketicilerin yaslar1 arttik¢a internetten aligveris yapma durumlar1 da
azalmaktadir. Bu baglamda genc kusagin internet aligverigini daha fazla tercih ettigini
sOylemek miimkiindiir. Bireylerin internet aligverisi i¢in aylik harcamalar1 ile egitim
durumlar1 kiyaslandiginda istatiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir. Aylik 100 TL

ve daha az harcayan bireylerin %451 lise ve %41°1 liniversite mezunudur.

Cicek ve Miiriitsoy (2014)’un online aligverisin satin alma kararina etkisinin
incelendigi arastrma Nigde Universitesinde akademik ve idari personeller {izerine
yapilmistir. Tiiketicilerin internet aligverisi ile ilgili genel yargilar1 degerlendirildiginde

alisverigin zaman tasarrufu saglamasi, iirlin se¢eneginin ¢ok olmasi, internetten alinan
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iriinlerin magazadakilere kiyasla daha ucuz olmasi, internet iizerinden daha fazla bilgiye
ulagma imkanm ve iirlinleri karsilastirmanin daha kolay oldugu seceneklerine katildiklar1
belirlenmistir. Internetin gizlilik arz eden iiriinlerde satin alma kolaylig1 saglamasi segenegi
hakkinda ise fikirlerinin olmadig1 belirlenmistir. internet iizerinden aligveris yapan idari
personellerin aligveris yapma sikliklari ile yas, egitim diizeyi, kredi kart1 sahipligi arasinda
anlaml iliski tespit edilmistir. Kredi kart1 sahipliginin aligveris yapma durumu iizerinde
pozitif yonde bir etkisi vardiwr. Turan (2011) internet aligverigini ve tiiketicilerin
davranislarin1  inceledigi arastirmada katilimcilarin - %46,3’i  internetten aligveris
yapmaktadir. Cinsiyetlere gore internet aligveris durumu incelendiginde erkeklerin
kadinlardan daha fazla internet aligverisi yaptigi belirlenmistir. Tiiketicilerin internete
girdigi ortam incelendiginde %47,5’1 evde, %24,2’s1 okulda ve %28,4’1i internet kafelerde
internete girmektedir. Bireylerin %44,2’si1 internetten alisveris yapmanin zevkli oldugunu

belirtmistir. Tiiketicilerin %68,7’s1 internet aligverisinin giivenli olmadigini belirtmistir.
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Cizelge 4.15. Tiketicilerin internet aligveris yapma durumlarina gore demografik

ozelliklerinin karsilastirilmasi

Internetten Aligveris Internetten Aligveris P degeri
Yapmayanlar Yapanlar
Say1 \ % Say1 \ %
Cinsiyet
Kadin 43 23,1 143 76,9
Erkek 56 28,3 142 71,7 0,290
Yas
<26 6 7,7 72 92,3
27-36 25 16,6 126 83,4 0,000
37-46 26 26,8 71 73,2
47+ 42 72,4 16 27,6
Egitim Durumu
Ilkokul-Ortaokul 75 73.5 27 26,5
Lise ve tizeri 24 8,5 258 91,4 0,000
Birey Sayisi
<2 26 31,3 57 68,7
3-5 62 24,7 189 75,3 0,413
6+ 11 22,4 38 77,6
Hane Halki1 Toplam Gelir
0-2500 45 59,2 31 40,8
2501-4500 45 28,8 111 71,2 0,000
4501+ 9 5,9 143 94,1
Evde Internet Kullanimi
Hayir 67 46,5 77 53,5
Evet 32 13,3 208 86,7 0,000
Internette Harcanan Zaman
1 saatten az 49 75.4 16 24,6
1-2 saat 36 32,1 76 67,9
3-4 saat 9 7,8 106 92,2 0,000
5 saat ve tizeri 5 5.4 87 94,6
Internet Aligverisine Giiven Durumu
Hayir 94 61,0 60 38,9
Evet 5 0,2 225 99,8 0,000

Internette aligverisi ile ortalama yas ve internet kullamm yih Cizelge 4.16’da
verilmistir. Buna gore internetten aligveris yapmayan bireylerin ortalama yasi 42,96
bulunmustur. Internetten ahigveris yapan bireylerin ise ortalama yas1 32,68 bulunmustur.
Yas parametresine gore internetten aligveris yapan ve yapmayan grup arasinda anlamli bir

farklilik oldugu belirlenmistir (p<0,05).
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Tiketicilerin internet kullanim yili ile aligveris yapma durumu arasindaki iliskiyi
incelediginde internetten aligveris yapmayan bireyler ortalama 5,21 yildir internet
kullanmaktadir. Internetten alisveris yapan bireylerin ise ortalama 3,54 yildir internet
kulland1g:1 tespit edilmistir. Yapilan analiz sonucunda internet aligveris durumu ile internet

kullanim y1l1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05).

Tiketicilerin hane halki toplam geliri ile internetten aligveris yapma durumu
arasindaki iligski incelendiginde internetten aligveris yapan bireylerin ortalama gelirinin
5102,42 TL oldugu belirlenmistir. Yapilan analiz sonucunda internet aligveris durumu ile

hane halk1 toplam gelir arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05).

Tiiketicilerin evlerine gelen internet faturasi ile internetten aligveris yapma durumu
karsilastirildiginda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Internetten alisveris
yapan bireylerin ev internet faturasi daha fazla iken aligveris yapmayan tiiketicilerin

faturalarinin daha az oldugu belirlenmistir.

Cizelge 4.16. Internet alisveris yapma durumu ile yas, internet kullanim yili, hane halki

toplam geliri ve ev internet faturasinin karsilastirilmasi

Internet Ahisverisi Internet Aligverisi Yapan
Yapmayan

P degeri

Ortalama Standart Ortalama Standart

Sapma Sapma

Yas (yil) 42,96 11,07 32,68 8,022 0,000
Internet Kullanim Y1ili 591 401 10.06 3.54 0.000
Hane halki Toplam Gelir (TL/ay) 3091,67 130,01 5102,42 136,09 | 0,000
Ev Internet Faturasi (TL/ay) 17.03 27 5707 254 0.000

Tiiketicilerin internet aligverisi ile ilgili dnermelere verdigi cevaplar ile internet
ahigveris durumu arasindaki iliski Cizelge 4.17°de verilmistir. Internetten aligveris yapan
bireylerin ekonomik deger dlcegine verdikleri cevabin ortalamasi 3,83’tiir. Bireyler bu
olcekteki onermelere katildigmi belirtmistir. Internetten alisveris yapamayan kullanicilar
ise ekonomik deger dlcegine katilmadigini belirtmistir (2,25). Ekonomik deger dlgegi ile
internet aligveris durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik tespit edilmistir
(p<0,05). Internet aligverisinde iiriin fiyatlarmm kabul edilebilir diizeyde olmasi, ekonomik

olmasi ve iirlin bulma-bekleme siiresinin kisa olmasi internet aligverisini arttirmaktadir.
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Internetten aligveris yapan bireylerin kullamshlik dlgegine verdikleri cevaplarin
ortalamas1 3,71 (katiliyorum) olarak bulunmustur. Internetten alisveris yapamayan
kullanicilarin ise kullanighilik 6l¢egine katilmadiklar: tespit edilmistir (2,24). Kullaniglilik
Olgegi ile internet aligveris durumu arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05).
Aligveris sitelerinin tasarimlarmin 1iyilestirilmesinin internet aligverisini arttiracagi

sOylenebilir.

Kullanim kolaylig1 6l¢egini inceledigimizde internet aligverisi yapan bireylerin bu
olcekteki onermelere ortalama 3,97 ile katildiklar1 belirlenmistir. Internetten aligveris
yapmayan bireylerin ise ortalama 2,47 ile orta derecede katildigi belirlenmistir. Kullanim
kolaylig1 6lcegi ile internet aligveris durumu arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(p<0,05). Aligveris sitelerinin kullanim kolayligi, bireylerin kendilerini bu konuda becerikli
bulmasi, {irlinler aras1 karsilastirma yapilmasinin kolay olmasi bireylerin internet

alisverisini pozitif yonde etkileyecektir.

Tutum 6lcegi incelendiginde internetten alisveris yapan bireylerin verdikleri cevap
dogrultusunda ortalama 3,71 ile bu dlgekteki onermelere katilirken, internetten aligveris
yapmayan kullanicilar ise ortalama 1,98 ile 6lcekteki onermelere katilmamaktadir. Tutum
Olgegi ile internet aligveris durumu arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05).
Tiketicilerin internet aligverisi ile ilgili Onyargilar1 ve internet aligverisini mantikli

bulmamalar1 internet alisverislerini azaltan 6nemli etkenlerdir.

Algilanan giivenlik 6lgegini incelendiginde internetten aligveris yapan tiiketiciler
ortalama 3,35 ile bu Olgekteki Onermelere orta diizeyde katilirken, internet aligverisi
yapmayan bireyler ise ortalama 1,67 ile katilmamaktadir. Algilanan giivenlik 6lcegi ile
internet aligveris durumu arasmmda anlamli bir farklhilik tespit edilmistir (p<0,05).
Arastirmaya katilan tiiketiciler giiven konusunda ozellikle de aligveris siteleri {izerinden
kredi kart1 kullanmaya kars1 tereddiit yasamaktadirlar. Kisisel bilgilerin gizli tutulmasi,
elektronik 6deme sistemi ve aligveris sitelerinin kigisel bilgilerinin {icilincii kisilerle

paylasmamasi bireylerin internetten aligveris yapma durumlarini dogrudan etkilemektedir.

Algilanan haz 6lgegi incelendiginde internet alisverisi yapan bireylerin ortalama
3,58 ile bu Olgekteki onermelere katildigi, aligveris yapmayan tiiketicilerin ise ortalama
2,32 ile onermelere katilmadigi belirlenmistir. Algilanan haz 6lgegi ile internet aligveris

durumu arasinda anlamli bir farklilk tespit edilmistir (p<0,05). Internetten aligveris
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yapmanin zevkli, eglenceli, ilging oldugunu diistinen tiiketicilerin internetten aligveris

yaptig1 belirlenmistir.

Giiven 0Olgegi incelendiginde tiiketicilerin aligveris sitelerine olan gilivenleri
belirlenmek istenmistir. Internet ahigverisi yapan tiiketiciler dnermelere ortalama 3,37 ile
orta diizeyde katilirken, aligveris yapmayan tiiketiciler ise 1,62 ortalama ile

katilmadiklarini belirtmislerdir.

Giliven 0Olcegi ile internet aligveris durumu arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmistir (p<0,05). Bu sonug¢ internet sitelerine duyulan giivenin internetten aligverise
zemin hazirladigimi gostermektedir. Bu sebepten internete olan giivenin artmasi igin
yapilacak calismalar internet aligveriginin artmasini da saglayacaktir (Cizelge
4.17).0zdemir (2018a)’in e-ticaret kullanan tiiketicilerin satin alma kararmi etkileyen
unsurlar konulu arastirmasinda katilimcilarin {i¢ markadan yapmis olduklar1 alisverise gore
Olceklere cevap vermesi istenmistir. Miisteri memnuniyeti Olgegine kesinlikle katildiklar1
(4,24), kullanim kolaylig1 6l¢egine kararsiz kaldiklar1 (2,62), giiven dl¢egine katildiklar1
(3,67) ve sadakat Olcegine ise kesinlikle katildiklari (4,24) belirlenmistir. Internet
iizerinden aligveris yapma sikligi ile olgekler kiyaslandiginda giivenilirlik, kullanim
kolaylig1 ve sadakat Olcegi istatiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Miisteri
memnuniyetinin ise anlamli bir fark gostermedigi belirlenmistir. Bu durumda internetten
alisveris yapma siklig1 degistikce kullanim kolayligi, sadakat ve giiven degismekte ancak

miisteri memnuniyetinin degismemektedir.

Cizelge 4.17. Internetten aligveris yapma durumu ile internetten alisveris olgeklerinin

karsilastirilmasi
Internet Aligverisi Internet Aligverisi Yapan
Yapmayan
Ortalama Standart Ortalama | Standart Sapma | P

Sapma degeri
Ekonomik Deger Olgegi 2,25 0,75 3,83 0,84 0,00
Kullamishlik Olgegi 2,24 0,68 3,71 0,80 0,00
Kullanim Kolaylig1 Olgegi 2,47 0,89 3,97 0,80 0,00
Tutum Olgegi 1,98 0,57 3,71 0,88 | 0,00
Algilanan Giivenlik Olgegi 1,67 0,60 3,35 1,05 0,00
Algilanan Haz Olgegi 2,32 0,71 3,58 0,88 0,00
Giiven Olgegi 1,62 0,56 3,37 0,86 0,00
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4.8. Tiiketicilerin Internetten Satin Aldigi Uriin Gruplann ile Demografik

Ozelliklerinin Karsilastirilmasi

Tiketicilerin internetten satin aldig1 trlin - gruplart itibariyle demografik

ozelliklerinin karsilastirilmasima iligkin sonuglar Cizelge 4.18’de verilmistir.

Tiiketicilerin cinsiyetleri itibariyle yaptiklar1 giyim aligverisleri incelendiginde
kadinlarin %90,2’sinin, erkeklerin ise %63,4’liniin giyim Uriinleri aldigi belirlenmistir.
Yapilan analiz sonucunda internetten satin aliman giyim iirlinleri ile cinsiyet arasinda
anlamli farklilik bulunmustur (p<0,05). Bu durumda kadmnlarin erkeklerden daha fazla

giyim tirlinleri aldigmni sdylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin yaslar1 itibariyle giyim aligverisi incelendiginde 26 yasindan kiiciik
olan bireylerin %83,3’1i, 27-36 yas arasindaki bireylerin %77’si, 37-46 yas aras1 bireylerin
%77,5’1 ve 47 yas ve daha lizerindeki bireylerin %43,8’1 giyim {lriinleri almaktadir.
Yapilan ki-kare analizi sonucunda yas gruplar1 ile giyim iirlinleri aligverisi arasinda

anlaml farklilik bulunmustur (p<0,05).

Tiketicilerin egitim durumlar itibariyle giyim alisverisi incelendiginde lise ve
iizeri mezunu olanlarm %78,3’li internetten giyim iirlinleri almaktadir. Yapilan analiz
sonucunda egitim durumu ile giyim {riinleri aligverisi arasmmda anlamli farklilik
bulunmustur (p<0,05). Egitim durumu daha yiiksek olan bireylerin daha fazla giyim

irtinleri aldigint sdylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin cinsiyet, egitim ve yas durumlari itibariyle kozmetik {iriin aligverisi
karsilastirildiginda yapilan ki-kare analizi sonucunda degiskenler arasinda anlamli
farkliliklar tespit edilmistir (p<0,05). Buna gore genclerin, kadinlarin ve egitim seviyesi

daha yiiksek olan tiiketicilerin daha fazla kozmetik triinler aldig1 belirlenmistir.

Tiiketicilerin cinsiyet durumlar1 ile internet iizerinden elektronik {iriin aligverisi
karsilastirildiginda kadinlarin %24,5’1 ve erkeklerin 81,0’1 internetten elektronik {iriin
almaktadir. Yapilan analiz neticesinde tiiketicilerin cinsiyetleri ile elektronik {iriin aligverisi
arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir (p<0,05). Erkeklerin daha fazla internet

iizerinden elektronik iirlin aldigmi sdylemek miimkiindiir.

Tiketicilerin yaslar1 itibariyle internetten elektronik triin alma durumunu

incelendiginde, 47 yas ve daha tlizerindeki tiiketicilerin %62,5°1 elektronik {iriin almaktadir.
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Yapilan analiz neticesinde tiiketicilerin yaslar1 ile internetten elektronik iirlin alinmasi

arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>0,05).

Tiketicilerin  egitim durumlar1 itibariyle elektronik {iriin  alma durumu
karsilastirildiginda lise ve iizeri mezunlarinin %53,5’1 ve ilkokul-ortaokul mezunlarmin
%44,4°1 internetten elektronik iiriin almaktadir. Yapilan ki-kare analizi neticesinde

degiskenler arasinda anlamli farklilik olmadig1 saptanmistir (p>0,05).
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Cizelge 4.18. Tiketicilerin internetten satin aldigi iirlin gruplar1 ile demografik

ozelliklerinin karsilastirilmasi

Giyim
Aligveris Yapmayanlar Aligveris Yapanlar P degeri
Say1 | % Say1 %
Cinsiyet
Kadin 14 9,8 129 90,2 0,000
Erkek 52 36,6 90 63,4
Yas
<26 12 16,7 60 83,3 0,009
27-36 29 23,0 97 77,0
37-46 16 22,5 55 77,5
47+ 9 56,2 7 43,8
Egitim Durumu
Ikokul- 10 37,0 17 63,0 0,092
Ortaokul
Lise ve Uzeri 56 21,7 202 78.3
Kozmetik
Aligveris Yapmayanlar Aligveris Yapanlar P degeri
Say1 \ % Say1 %
Cinsiyet
Kadin 63 44,1 80 55,9 0,000
Erkek 126 88,7 16 11,3
Yas
<26 40 55,6 32 44 .4 0,023
27-36 91 72,2 35 27,8
37-46 44 62,0 27 38,0
47+ 14 87,5 2 12,5
Egitim
Ilkokul- 23 85,2 4 14,8 0,032
Ortaokul
Lise ve Uzeri 166 64,3 92 35,7
Elektronik P degeri
Aligveris Yapmayanlar Aligveris Yapanlar
Say1 | % Say1 %
Cinsiyet
Kadin 108 75,5 35 24,5 0,000
Erkek 27 19,0 115 81,0
Yas
<26 38 52,8 34 47,2
27-36 61 48,4 65 51,6 0,518
37-46 30 42,3 41 57,7
47+ 6 37,5 10 62,5
Egitim Durumu
[lkokul-ortaokul 15 55,6 12 44 .4 0,421
Lise ve Uzeri 120 46,5 138 53,5
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5. SONUC VE ONERILER

Geligsen teknoloji ile birlikte internet kullanimi artmis ve dolayisi ile internet
alisverigi onem kazanmistir. Literatiirde son zamanlarda bu konu ile ilgili aragtirmalar

artmistir. Bu durum arastirilan konunun 6nemini giiglendirmektedir.

Arastirmanin temel hedefi Kahramanmaras ilinde tiiketicilerin internet aligveris
davranislarinin incelenmesidir. Bu baglamda internet kullanimi, sosyal medya kullanimu,
internet ve sosyal medya aligverisi, tiiketicilerin internet aligverisiyle ilgili tutumlarini
incelemek amaciyla Dulkadiroglu ve Onikisubat il¢elerinde 384 internet kullanicisi ile yiiz

ylize anket yapilmistir.

Tiiketicilerin %74,2’si internetten aligveris yaptigini belirtmistir. Internet {izerinden
en fazla alinan iirtin grubu giyimdir. Bireyler genellikle markalara ait sitelerden aligveris
yapmay1 tercih etmektedir. Bunda belli basli markalarin bilinirligi ve markaya karsi
glivenin saglanmis olmasi 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketicilerin en fazla kullandigi

o0deme yontemi kredi karti ile internet lizerinden yapilan 6demedir.

Tiiketicilerin internet {lizerinden alisveris yapmasinda en onemli faktor kisisel
bilgilerinin korunmasi olarak belirlenmistir. Tiiketiciler bilgilerinin gizi tutulmasini
onemsemektedirler. Bu anlamda aligveris siteleri kisisel bilgilerin gizliliginin korunmasina
onem vermelidir. Elektronik ticaret siteleri icin Giimrik ve Calisma Bakanligi’nca
hazirlanmis olan ‘Giiven Damgasma’ sahip olan her online magaza alicinin giiven ve
hizmet kalitesi ile ilgili endiselerini giderecek onemli bir avantajdir. Tiiketicilerin internet
iizerinden aligveris yapmasinda indirim ve promosyonlarin etkisi son derece 6nemli olarak
belirlenmistir. Uriinlerin fiyatinin geleneksel alisveris yonteminden uygun olmasi
tiikketicileri cezbetmektedir. Bununla birlikte tiriinler aras1 karsilagtirma yapilma imkaninin

olmas: ve iiriin ¢esitliligi de tiiketicilerinin satin alma istegini pozitif yonde etkilemektedir.

Tiiketicilerin sosyal medyadan aligveris yapma durumlar1 incelendiginde %70,8
gibi biliylik bir oran sosyal medya aligverigini tercih etmemektedir. Bunun yani sira
tiiketiciler sosyal medyada iiriin hakkinda yapilan yorumlardan ve sosyal medya
reklamlarindan orta derecede etkilenmektedirler. Bu baglamda bireyler satin alacag tiriinle
ilgili diger kullanicilarin  yorumlarmi  dnemsemektedirler. isletmeler —miisteri
memnuniyetine 6nem vererek sanal ortamda markalar: ile ilgili yapilan pozitif yorumlar

neticesinde satis hacmini arttirabilirler.
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Tiiketicilerin yaglar1 ile internetten aligveris yapma durumu incelendiginde yas
gruplar1 azaldik¢a internetten aligverisin arttigi belirlenmistir. Yine tiiketicilerin internet
kullanim yili ile aligveris yapma durumlar1 arasinda anlamli farkhilik tespit edilmistir.
Internet kullanim yili arttika internetten aligveris azalmaktadir. Geng kusagin daha fazla
internette zaman geg¢irmesi internetten aligveris yapma durumunu pozitif yonde

etkilemektedir.

Tiiketicilerin internette harcadiklar1 zaman ile internet aligveris durumu
incelendiginde anlamli bir iligki tespit edilmistir. Tiiketicilerin sanal ortamda harcadiklar1
zaman arttikca internet aligverisi yapma durumu da artmaktadir. Yine evde internet
kullanimi ile internet aligveris durumu incelendiginde anlamli bir iliski tespit edilmistir.

Evinde internet kullanan tiiketiciler daha fazla internetten aligveris yapmaktadirlar.

Tiiketicilerin egitim durumlar1 itibari ile internetten aligveris yapma durumu
arasinda anlamh bir farklilik tespit edilmistir. Tiiketicilerin egitim seviyesi ylikseldikge
internetten aligveris yapma durumlar1 da yilikselmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin
gelir durumlar1 ile internet aligveris durumu arasinda anlamli bir farklilik oldugu
saptanmistir. Bireylerin hane halki toplam geliri arttikca internetten aligveris yapma

durumlarinin da arttigin1 soylemek miimkiindiir.

Daha fazla gelire sahip olan tiiketiciler internet aligverisini daha fonksiyonel ve
daha avantajli gormektedir. Tiketiciler geliri azaldikc¢a islerini gorebilmek ve indirim
avantajindan faydalanmak amaciyla online aligveris yaparken, geliri yiiksek olan

tiikketicilerin zevkli bulduklari i¢cin aligveris yaptig1 sdylenebilir.

Tiiketicilerin evlerine gelen internet faturasi ile internetten aligveris yapma durumu
karsilastirildiginda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Internetten alisveris
yapan bireylerin ev internet faturasi daha fazla iken aligveris yapmayan tiiketicilerin

faturalarinin daha az oldugu belirlenmistir.

Tiiketicilerin internet aligverisine duyduklar1 giiven ile internet aligveris durumu
arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Internet alisverisine giivenen bireyler daha fazla
internetten aligveris yapmaktadir. Tiketicilerin internet aligverisi yapmamasindaki en
onemli faktor giiven faktortidiir. Konu ile ilgili yapilan arastirmalarda online pazarlarin ve
pazarlama uygulamalarinin gelismesinde giliven faktoriiniin en 6nemli etken oldugunu

belirlenmistir.
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Tiiketicilerin internetten satin aldig1 tirlin gruplar: ile bazi demografik 6zellikleri
karsilastirildiginda yapilan ki-kare analizi sonucunda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Kadinlarin ve egitim durumu yiiksek olan bireylerin daha fazla internet {izerinden giyim,
kozmetik tirtinleri aldig1 belirlenmistir. Erkek tiiketicilerin ise daha fazla elektronik iirtinler
satin aldig1 sonucuna ulasilmistir. E-ticaret sitelerinin satis hacmini arttirmak igin
miisterilerin demografik o6zelliklerini g6z Oniinde bulundurarak indirim ve promosyon
yapmalar1 yararlarma olacaktir. Yine ayni zamanda tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
gore ilgilerini ¢eken iirlin gruplariyla ilgili sms ve e-mail yoluyla bilgilendirilmeleri

satiglarini arttirmada etkili olacaktir.

Arastirmada yapilan literatiir taramasi1 sonucu tiiketici satin alma davranig stirecinde
etki sahibi olan Olg¢ekler incelenmistir. Bu dl¢ekler ekonomik deger olcegi, kullanishilik
Olcegi, kullanim kolayligi 6lcegi, tutum 6lgegi, algilanan giivenlik 6lgegi, algilanan haz
Olcegi ve giiven Olcegi olarak belirlenmistir. Uygulanan t-testi analizleri neticesinde
hazirlanan biitiin 6l¢ekler ile tiiketicilerin internetten satin alma durumu arasinda anlamli

farkliliklar tespit edilmistir.

Kullanighlik 6lgegi incelendiginde; alisveris sitelerinin tasarimlarmin kullanish
olmasi, aligveris sitelerini kullanmanin aligveris performansini ve etkinligini (karar-se¢im)
arttrmasi, daha 1yi satin alma karari i¢in bilgi saglamasi internetten alisveris yapma

durumunu pozitif etkilemektedir.

Kullanim kolaylig1 6lcegi incelendiginde; aligveris sitelerinin kullanim kolayligi,
bireylerin kendilerini bu konuda becerikli bulmasi, tiriinler arasi karsilastirma yapilmasinin
kolay olmas1 bireylerin internet aligverisini pozitif yonde etkileyecektir. Tiiketicilerin
internet aligverisi ile ilgili 6n yargilar1 ve internet aligverisini mantikli bulmamalar1 internet

aligverislerini azaltan 6nemli etkenlerdir.

Tutum 6l¢egi incelendiginde; tiiketicilerin internet aligverisini kendileri i¢in yararh
ve mantikli bulmasi, 1yi bir fikir olmasi internet aligverigini arttiran énemli etkenlerdir.
Internet alisverisine Onyargi ile yaklasan bireylerin ¢ogunlugu internetten alisveris

yapmamaktadir.

Algilanan giivenlik 6lgegi ve giiven incelendiginde; internet sitelerine duyulan
gilivenin internetten aligverise zemin hazirladigi gostermektedir. Bu sebepten internete
olan giivenin artmasi i¢in yapilacak ¢alismalar internet aligverisinin artmasini da

saglayacaktir. Arastirmaya katilan tiiketiciler giiven konusunda Ozellikle de aligveris
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siteleri tizerinden kredi kart1 kullanmaya kars1 tereddiit yasamaktadirlar. Kisisel bilgilerin
gizli tutulmasi, elektronik 6deme sistemi ve aligveris sitelerinin kisisel bilgilerinin {i¢iincii
kisilerle paylagsmamasi bireylerin internetten aligveris yapma durumlarmni dogrudan
etkilemektedir. Algilanan haz 6l¢egi incelendiginde; internetten aligveris yapmanin zevkli,
eglenceli, ilging oldugunu diislinen tiiketicilerin bir¢ogunun internetten aligveris yaptigi

belirlenmistir.
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TUKETICILERIN INTERNET ALISVERIS DAVRANISLARININ INCELENMESI:
KAHRAMANMARAS iLi ORNEGI

Bu anket KSU Ziraat Fakiiltesi Tarim Ekonomisi Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi icin
hazirlanmistir. Anketin amacit Kahramanmaras ilinde internet Alisverisinin Tiiketici Davranislari
Uzerine Etkilerini arastrmaktir. Ankete verece@iniz cevaplar ¢alismanin amacina ulagmasini
saglayacaktir. Elde edilen veriler sadece bilimsel amacgh kullanilacak olup asla iiglincii kisilerle
paylasilmayacaktir. Degerli zamaninizi bu ¢alismaya ayirdiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Biisra ERGUVEN
1. Cinsiyetiniz?
0) kadin 1) erkek
2.Yasimz?...................
3. Medeni Durumunuz?
0) bekar 1) evli
4. Egitim Durumunuz?
0) ilkokul 1) Ortaokul ~ 2) Lise 3)On Lisans  4) Lisans 5) Lisans iistii
5. Mesleginiz? 0) Calisnmuyor 1) Isci 2) Memur 3) Ozel sektdr 4) Serbest Meslek
5) Esnaf 6) Emekli 7) Ogrenci
5.1. Esinizin meslegi? 0) Cahismiyor 1) isci 2) Memur 3) Ozel sektér 4) Serbest
Meslek 5) Esnaf 6) Emekli 7) Ogrenci

5.2.Ailedeki birey sayimz?......................

6. Hanehalki Toplam Ayhk Geliriniz?.................. TL/ay
6.1. Esinizin ayhk geliri?............... TL/ay
INTERNET KULLANIMI

1. internet kullaniyor musunuz?0)Hayir 1) Evet
1.1. Kac yildir internet kullamyorsunuz?....................... yil

2. Internete daha ¢ok hangi tiir cihazlar ile ulasmaktasimz?
0) Kisisel Bilgisayar 1) Kurumsal (Isyeri) Bilgisayar 2) Tablet / El Bilgisayar1 3) Cep Telefonu

3.Evinizde internet kullamyor musunuz? 0) Hayir 1) Evet

4. Akilh telefonla internete baglamyor musunuz? 0) hayir 1) evet

5. Hangi operatorii kullamyorsunuz? 0) Avea 1) Turkcell 2) Vodafone 3) diger.............

6. Aylik cep telefonu faturamz ne kadar?................. TL/ay

7.Aylik ev interneti faturamz nekadar?............ TL/ay

8.Interneti hangi sikhkla kullamyorsunuz? 0)Hergiin 1) Birkag giinde bir 2) Haftada bir 3) Ayda
bir

9.internete girdiginizde ortalama ne kadar zaman harciyorsunuz? 0)1 saatten az 1)1-2 saat
2)3-4 saat 3) Ssaat ve {izeri

10.interneti hangi amagcla kullamyorsunuz? 0)Resmi hizmetler 1) Banka islemleri 2) Arastirma
yapmak

3) Sosyal Aglar 4) Aligveris yapmak 5) Oyun oynamak 6)Diger..............
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SOSYAL MEDYA KULLANIMI

1.Sosyal medya sitelerinde iiye misiniz?0) hayir 1) evet

2.Sosyal medya araclarina daha cok hangi tiir cihazlar ile ulasmaktasimz?

0) Kisisel Bilgisayar 1) Kurumsal (Isyeri) Bilgisayar 2) Tablet / El Bilgisayar1 3) Cep Telefonu

3.Hangi sosyal medya uygulamalarim aktif olarak kullamyorsunuz (Birden fazla ise liitfen
diger kullandiklarimz da isaretleyiniz. Kullandigimz baska siteler de varsa liitfen yazimz)?

0) hayir 1) evet

Facebook

Instagram

Twitter

Linkedin

Youtube

Google+

Pinterest

Tumblr

Eksi sozliik

Blog

Diger

4. Sosyal medyay1 kac yildir kullaniyorsunuz?.......................... yil
4.1. Sosyal platformlarda giinliik ka¢ saat zaman harciyorsunuz? Facebook....saat
Instagram.....saat Twitter....... saat Linkedin....saat Google+........ saat

5. Sosyal medyay1 ne icin kullamyorsunuz?

Aligveris yapmak i¢in kullaniyorum

Deneyimleri paylagmak i¢in kullantyorum

Insanlarla iletisim kurmak icin kullanryorum

Haber ve bilgi edinmek i¢in kullaniyorum

Fotograf, video, miizik paylagimi yapmak i¢in kullaniyorum

Cesitli konularda fikir alis verisinde bulunmak i¢in
kullanmyorum

Cesitli igerikler ile zaman gegirmek (oyun vb) i¢in
kullamyorum

Arkadaslarin ne yaptigini kontrol etmek icin kullaniyorum

Giinliik sohbetler i¢in kullantyorum

1-Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Orta derecede katiliyorum, 4-Katiliyorum, 5- Kesinlikle
katiliyorum

INTERNET ALISVERISI

1. internetten alis veris yapiyor musunuz? 0) hayir 1) evet

1.2. Evet ise Internet alis verisinden memnun musunuz?0) hayir 1) evet

1.2. internet ahs verisini giivenilir buluyor musunuz? 0) hayir 1) evet

1.3. Kac yildir internetten alis veris yapiyorsunuz?....... yil

1.3.Son 6 ay icerisinde internet iizerinden ahsveris yapma sikhgimz nedir? ............... kez
1.4. Son 6 ay icerisinde internet ahsverisinde ne kadar harcama yaptimz?.............. TL

1.6. Sizce toplam ahsveris harcamamz icerisinde internetten alisveris harcamamz ne
kadardir?................... (%)
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1.7. internet ahsverisinde asagidaki sitelerden hangilerini kullamyorsunuz?

1) hepsiburada 2) gittigidiyor 3)nl1 4) trendyol 5) Morhipo 6) amazon 7) markafoni &)
sanalpazar

1.8. Satin aldigimz iiriin gruplari nelerdir siralayimz?( 6nem sirasma gore 1:en fazla, 6: en az)
1) Giyim 2) Ev aletleri 3) Kozmetik 4) Gida 5) Seyahat 6) Elektronik 7) diger............

1.9. internet ahsverisinde kullandigimz 6deme yontemi nedir?

0) Kredi kart1 ile internet lizerinden 1) Kredi karti ile kapida 6deme 3) Kapida nakit 6deme

4) Havale/ EFT 5) Diger...................

1.9.1. internet alisverisi yapmamzda etkili faktorlerin 6nem derecesini belirtiniz?

1 2 3

Kisisel bilgilerimi korumasi

Zamandan tasarruf saglamasi

7/24 agik olmasi

Indirim ve promosyonlar

Uriinler arasi karsilastirma yapabilme imkan1 olmast (fiyat, dzellik vb)

Iade politikasi

Cok fazla gesit iiriin bulunmasi

Kapida 6deme imkani

1- Onemli degil 2- orta derecede énemli 3- Onemli

2. Sosyal medya iizerinden aligveris yapar misimz?0) Hayir 1) Evet

2.1.Son 6 ayda sosyal medya iizerinden ka¢ kez aliveris yaptimz?............................

2.2. Evet ise en sik satin aldigimiz iiriin grubu nedir? (Birden fazla secenek isaretlenebilir)
1) Giyim 2) Ev aletleri 3) Kozmetik 4) Gida 5) Seyahat 6) Elektronik 7) diger............
2.3. Sosyal medya iizerinden ayhk ortalama harcamamz ne kadardir?.......................... TL

2.4. Uriin satin ahrken sosyal medyadaki reklamlar size etkiliyor mu?
1) Hig Etkilemez 2) Etkilemez 3) Orta derecede etkiler 4) Etkiler 5) Kesinlikle etkiler

2.5. Sosyal medyada herhangi bir iiriin hakkinda yapilan yorumlar satin alma kararimz ne
derece etkiliyor?

1-Hig etkilemez 2- Etkilemez 3- Orta derecede etkiler 4- Etkiler 5- Kesinlikle etkiler

2.6. Sosyal medya iizerinden ahisveris yaptiktan sonar iiriin hakkinda deneyimlerinizi ne
sikhikta paylasirsimz?

1- Higbir zaman, 2- Nadiren, 3- Ara sira, 4- Sik sik, 5- Her zaman
2.7. Sosyal medya iizerinden marka takip ediyor musunuz? 0) hayir 1) evet
2.8. Evet ise neden? 0) Fiyatlardan haberdar olmak 1) Yeni {iriinlerden haberdar olmak

2) Indirimlerden haberdar olmak 3)Diger......cooevnnn...




3. Asagidaki 6nermelere ne derecede katihyorsunuz?

1-Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Orta derecede katiliyorum, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle katiliyorum

1 2

Ekonomik Deger Olcegi

Internet aligverisinde bekleme siiresi kisadir

Internet aligverisinde iiriin bulma siiresi kisadir

Internet aligverisinde iiriin fiyatlar1 ucuzdur.

Internet aligverisinde iiriin fiyatlar1 ekonomiktir.

Internet aligverisinde iiriin fiyatlar1 kabul edilebilir diizeydedir.

Kullamishhk Olgegi

Aligveris sitelerini kullanmak aligveris performansimi artirir.

Aligveris siteleri {iriin aramak ve almak daha hizlidir.

Aligveris sitelerini kullanmak aligveris etkinligimi (karar, secim vb) artirir.

Aligveris sitelerini kullanmak daha iyi satin alma karari i¢in bilgi saglar.

Aligveris sitelerinin tasarimlart kullanighdir.

Kullanim Kolayhg Olcegi

Internetten aligveris yapmay 6grenmek kolaydir.

Internetten ahgveris yapmak icin siteleri kullanmak kolaydir.

Aligveris sitelerini kullanmada kendimi becerikli buluyorum.

Aligveris sitelerini kullanmay1 kolay buluyorum.

Aligveris sitelerinde aradigim iiriinii bulmak kolaydir.

Aligveris sitelerinde liriinler arasinda karsilagtirma yapmak kolaydir.

Tutum Olcegi

Aligveriste interneti kullanmak iyi bir fikirdir.

Internet aligverisi ile ilgili genel fikrim olumludur.

Istedigim iiriinleri internetten almak mantiklidir.

Internetten ahgveris yapmak benim icin yararhdir.

Algilanan Giivenlik 6l¢egi

Aligveris sitelerinde yeterli giivenlik 6nlemleri bulunmaktadir.

Aligveris sitelerinde bilgilerimin gizliligi korunmaktadir.

Aligveris siteleri kisisel bilgilerimi {iglincii kisiler ile paylagmaz.

Aligveris sitelerinin elektronik 6deme sistemi giivenilirdir.

Aligveris sitelerinde kredi kart1 kullanmak giivenlidir.

Giiven Olcegi

Genel olarak aligveris siteleri giivenilirdir.

Aligveris siteleri taahhiitlerini yerine getirmektedir.

Genel olarak aligveris sitelerine giivenirim.

Algilanan Haz 6l¢egi

Internet {izerinden aligveris yapmak zevklidir.

Internet {izerinden aligveris yapmak eglencelidir.

Internet {izerinden alisveris yapmak ilgingtir.

Internetten ahigveris hakkinda genel diisiincem olumludur.

Oznel Norm Olcegi

Benim i¢in 6nemli olan kisiler internet aligverisinin uygun oldugunu distiniiyor.

Benim i¢in 6nemli olan kisiler internet aligverisi yapmaktadir.

Davramssal Kontrol Olcegi

Internet aligverisinde tiiketici haklarmi biliyorum.

Internet aligverisinde kontrol bendedir.

Tleride internetten aligveris yapma niyeti

Yakin bir zamanda internetten aligveris yapmayi diisiiniilyorum.

Internet {izerinden alisveris yapmaya devam edecegim.

Kisa vadede internetten aligveris yapacagimi tahmin ediyorum.

Risk Olcegi

Internetten iiriin satin almak risklidir.

Internetten iiriin satin almak kazangh degildir

Memnuniyet

Genel olarak aligveris sitelerinden alisveris yapmaktan memnunum
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