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OZET

Bu calismanin amaci Almanya ile Tuarkiye’de bulunan iki farkh tlketici
grubunun onlinesatinalma davraniglarini etkileyen faktérleri arastirmaktir.

Gunun her aninda milyonlarca insan internet kullanmaktadir. Bu insanlar
onlinepazar icin birer potansiyel tiketici konumundadirlar. Dinyada bir ¢ok
tedarik¢i bulundugundan ve igletmeler birbirleriyle rekabet halinde olduklarindan
dolayi, isletmeler musterilerin neye ihtyaclari olduklarini ve ne istediklerini bilmek
zorundadirlar.

Musteri davraniglari bir ¢ok farkli faktoérlerden etkilenir. Bu faktérler kultdr,
sosyal sinif, aile, yas, cinsiyet, grup iliskilerindeki referanslar, gelir seviyeleri ve
bagimsiz gelir elde etme gibi faktérlerdir. Bu faktérler muisteri davraniglaindaki
farklari gostermektedir.Ayni zamanda bu faktorler,farkli bdélgelerden iki farkli
tlketici grubunu géz 6nlne aldigimizda daha belirgin olarak gézikmektedir.

Bu calisma online musteri davraniglarini inceleyen bir ¢calisma oldugundan
anket sorulari online hazirlandi ve online veri toplama methodu tercih edildi.
Anket sorularinin linki 10 Eylil 2016 ve 25 Eylul 2016 tarihleri arasinda
gonderildi. 352 kisi anketi cevapladi ancak 340 kisinin anketi analiz igin
kullanilabildi.12 kisinin anketi tamamlayamadigindan elendi. Almanya ve
Tarkiye’deki bireyler drneklerimizi olusturdu.

Bu caligmanin sonucunda Almanya ve Turkiye’de onlinepiyasaya girmek
isteyen pazarlamacilara ve zaten bu ulkelerde var olan pazarlamacilarin
masgterilerinin sadakatini korumasina katki saglayacaktir. Ayrica bu c¢alisma
Ulkeler arasindaki online miusteri davranislarinin incelenmesine de bir katki

saglayacaktir.

Anahtar Sézciikler: internet,Online Aligveris, Online Miisteri Davranisi, E-

Ticaret,



SUMMARY

The aim of this study is to research the factors affecting online purchase
behaviors of two different consumer groups in Germany and Turkey.

Millions of people use the internet every day. These people are seen as
potential consumers by online market. Since there are many suppliers around the
world and the operations are in a competition, the operations must know the
wants and needs of customers.

Customer behaviors are affected by many things such as culture, social
class, family, age, gender, references in group relationships, income levels and
independent income generation. These factors show the differences in
customers’ behaviors. At the same time, these factors are very distinctly seen
when we consider two different consumer groups from different regions.

This study investigates online customer behavior by doing online
questionnare. The link for questionnare was sent onthe dates between 10th
September 2016 and 25th September 2016. The questionnare was answered by
352 people, but 340 questionnares were used in the analysis. 12 questionnares
were eliminated. The sample was from Germany and Turkey.

As a result of this study, the marketers who want to enter online market, or
the ones who want to keep their positions can benefit in terms of customer
loyalty. Also, this study will help to investigate the online customer behavior

between Turkey and Germany.

Key Words:internetOnline Shopping, Online Customer Behavior, E-Trade,
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GiRiS

internet glnlik yasantimizin énemli bir parcasidir. internet araciligiyla
insanlar dinyanin bir ucundan diger ucuna herkes ile iletisim halinde olabilirler.
Bunun vyanisira birbirlerine mail goénderebilirler, oyunlar oynayabilirler, bilgi
arayabilirler hatta internetten aligveris yapabilirler. GUnimuizde online aligveris
insanlar arasinda hizli bir sekilde kabul gérdu ve mal ve hizmet satin almada yeni
bir yol oldu. Ayrica e-ticaret internet diinyasinda oldukga popiiler oldut. Bununla
birlikte internet tuketicilere satin almak istedikleri trdnler ile ilgili Gran cesitliligi,
fiyatlar gibi bir ¢ok alanda bilgi sunmaktadir. Boylece online aligveris
gundmizdeki tiketicilerin ihtiyaglarini kolayca kargilamaktadir?.

Kearney’e (2015) gore 2014 yilinda e-ticaret hacmi $840 trilyondur. 2018
yilinda ise e-ticaret hacminin $1506 trilyon olmasi beklenmektedir. Bu durum e-
ticaretin dinya c¢apinda hizlica buyddagand goéstermektedir.  Bunun
yanisiraAlibaba, Groupon, Tenecent ve Amazon gibi internet sirketlerinin ortaya
¢lkmasli ve elde ettikleri gelir bekimindan en ¢ok kazanan sirketler olmalari e-
ticaret sektoriiniin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir®.

Bu alanda yapilan galismalarin ¢ogu internetteki glven sorunu, internet
kullaniminin  kolayligi ve internetteki kisisel bilgilerin gizliligi konularinda
yapilmistir. Ozellikle given ve gizlilik kaygisi, yillar boyunca online aligverisle
iligkili surekli gelismekte olan riskler ve saldirilar goéz 6nune alindiinda, surekli
olarak ilgi cekmeye devam etmistir.Kimlik Hirsizhig1 Kaynak Merkezi tarafindan
yayinlanan istatistiklere gére, 2014 yilinin ilk yarisinda 381 adet veri ihlali
bildirildi. Ayrica Amerika Birlesik Devletleri'ndeki kisilerin 10 milyondan fazlasinin

kimlik bilgilerinin ¢alindigi agiklandi®.

IMichael Bourlakis., Savvas Papagiannidis. and Helen Fox, “E-consumerbehaviour: Past,
presentandfuturetrajectories of an evolvingretailrevolution”, International Journal of E-
Business Research, vol. 4, no. 3, 2008, sy.64-67, 69, 71-76.

2Tao Yu and Gyen Wu, “Determinants of internet shoppingbehavior: An application of
reasonedbehaviortheory”, International Journal of Management, vol. 24, no. 4, 2007, sy. 744-762,
823.

3 Kearney At.,The 2015 Global Retail E-Commerce Index: Global Retail E-Commerce Keeps
On Clicking. Chicago: A.T. Kearney. Aghdaie, S. F.,Piraman, A., Fathi, S., 2011. An Analysis of
FactorsAffectingtheConsumer'sAttitude of Trustandtheirimpact on Internet PurchasingBehaviour.
International Journal of Business andSocialScience, 2015, sy.147-158.

4 Forbes, Data breachbulletin: Brazilianbankslose $3.75 billionbecause of Boletomalware.

(2014) fromhttp://www.forbes.com/sites/katevinton/2014/07/07/data-breach-bulletin-brazilian-banks-
lose-3-75-billion-because-of-boleto-malware/ (Erisim tarihi: 25.06.2016)

1


http://www.forbes.com/sites/katevinton/2014/07/07/data-breach-bulletin-brazilian-banks-lose-3-75-billion-because-of-boleto-malware/
http://www.forbes.com/sites/katevinton/2014/07/07/data-breach-bulletin-brazilian-banks-lose-3-75-billion-because-of-boleto-malware/

Bu durum websitelerinde bulunan milyonlarca kimlik bilgisi icinde bir sakinca
olusturmaktadir. Online aligveris ginimuzin ayrilmaz bir pargasi oldugundan bu
tarz tehditler online aligveris ekonomisini ciddi anlamda etkilemektedir.

E-ticaretin bazi dez avantajlari olmasina ragmen hem kuglk 6lgcekli hem
de buyuk olcekli igsletmeler igin firsatlar olusturmaktadir. Ayni zamanda hem
sirketler hem de tiketiciler icin avantajlar saglamaktadir. Online isletmeler
geleneksel igletmelere gbre tilketicilere daha c¢ok avantajlar sunmaktadir.
Tuketicilere sunulan en buyuk avantaj kolaylktir. Tuketiciler zaman kaybetmeden
hizli bir sekilde satin almak istedikleri mal ve hizmetlere istedikleri yerde ve
istedikleri zamanda ulasabilirler. Bir diger yarari, tuketicilerin Grin ve hizmet
bilgilerine kolay erismesidir. Bir ¢ok online isletme, tlketicilere drtnleri
karsilastirmada ve satin alma kararlarini vermede yardim araglari saglamaktadir.
Bunun vyanisira tiketiciler online isletmeler araciigiyla, kendi ulkelerinde
bulunmayan yabanci Ulkelerdeki Urlnlere de erigebilirler.Son olarak, online
isletmeler, geleneksel isletmelere kiyasla isletme maliyetlerini dislUrmustir.
Boylece iscilik ve magaza kiralama maliyetlerini de azalan online igletmeler
tuketicilere daha dusik fiyatlardan mal ve hizmet satmaya baslamiglardir®.

Ayni zamanda e-ticaretin en 6nemli dezavantajlardan biri, tiketicilerin
Urtinlere dokunamamalari, hissetmemeleri, tadamamasi veya koklayamamasi
gibi faktorlerdir. Bu, tlketicilerin Grin kalitesini degerlendirmesini engeller ve risk
algilamalarini artirir. Diger dezavantajlar, tuketicilerin online igletmelere olan
guvenini etkileyebilecek dagitim gecikmeleri, glvenlik ve gizlilik kaygilariyla
ilgilidir.

Bir online igletmenin magazasi kendi web sitesidir.Tuketicileronline bir
isletme ile etkilesime girdiklerinde iyi bir bilgisayar kullanicisi haline gelir ve web
sitesinde gezinme, bilgi ve karmasik siparis verme gibi sireclerde yeni zorluklarla
karsilasirlar. Bu zorluklar tiketicinin online faaliyetler Gzerindeki kontrol ve gliven

algilarini azaltmaktadir®.

SEuromonitor International 2012b. How arethelatest Technologies changingcompaniesand
consumers, http://www.euromonitor.com/understanding-the-techsumer-how-technology-is-
changing-global-consumption/report (Erisim tarihi: 28.06.2016)

6 Patrice Muller, Mette Damgaard, Annabel Litchfield, Mark Lewis ve Julia Hornle ‘Consumer
behaviour in a digitalenvironment’.In: POLICY, P. D. E. A. S. (ed.). 2011.
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BiRINCi BOLUM

1.INTERNET VE ELEKTRONIK TICARET KAVRAMI

Bu bolimde internet kavrami ve elektronik ticaret kavrami arastirilmistir.
Daha sonra onlinesatinalma kavrami incelenmigtir. Dahasi tuketiciyi  belirli
sekilde davranmaya yonlendiren teorilere ve bunlara neden olan etkilere yer

verilmigtir.

1.1.INTERNET

20. yuzyil sosyal, ekonomik ve politik degisimlerin meydana geldigi cag
olmustur. Kiresellesme ile birlikte sinirlarin kalkmasi, teknolojik gelismeler ve
toplumun bilgi toplumuna kaginilmaz gegisi sirketleri ve  yonetim kurallarini
derinden etkilemistir ve degistirmistir. Ozellikle 20. yizyihn son geyreginde bilgi
teknolojilerinde meydana gelen hizli degisimler bilgisayarlari bireylerin ayriimaz
bir  parcasi haline getirmistir.  Bilgi ve ag teknolojilerindeki hizli degisim
bilgisayarlarin kapasitelerinin giinden guine artarak tim dinyadaki bilgisayarlarin
tek bir tusla birlesmesine yol agmistir. Kisaca internet, herhangibir sinirlama ve
yonetici olmadan uluslararasi veya ulusal bilgisayarlari birbirine baglayan bir bilgi
iletisim araci olarak tanimlanabilir’.

internetin ilk bulundugu yillarda yapisi karmasik oldugundan herkes
tarafindan kullanilamiyordu. internet kullanicilari bu karmasik yapiy1 égrenmek
zorundaydilar. Bu ylUzden internet ilk zamanlarda sadece kutuphaneciler,
bilimadamlari ve uzmanlar tarafindan kullaniimaktaydi. Bu durum bize internetin
bulundugu yillarda kullanici dostu olmadigini géstermektedir®.

1990 yillarinda CERN’de yapilan deneylerde bilgi dagitimi igin yeni bir
protokol olusturulmustur. Bu protokol World Wide Web (WWW) olarak
bilinmektedir. Bu protokolin ardindan internet kullanimi oldukga yayginlasti ve

herkes tarafindan kolay erisilebilen bir hal aldi.

"Nurgiin Oktik, “Sosyal Kontrol, Cocuk Ve internet” I. Tiirkiye Cocuk ve Medya Kongresi
Bildiriler Kitabi cilt 1, 2013, sy.297-309.
http://www.cocukvemedyahareketi.org/Files/pdf/kongre_yayinlari/Bildiriler_Kitabi_1cilt.pdf#page=29
8 (Erisim tarihi: 16.06.2016)

8 Nejat Kutup, “internet ve Sanat, Yeni Medya ve net.art” Akademik Bilisim’10 - XII. Akademik
Bilisim Konferansi Bildirileri 10 - 12 Subat 2010 Mugla Universitesi,
http://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/31056215/_AB10_birincicilt_tekli.pdf?AWSAcc
essKeyld=AKIAJ56 TQIRTWSMTNPEA&EXxpires=1479237740&Signature=RqZRgAJLgO%2BHrwl
hmxuX8azv4LE%3D&response-content-
disposition=inline%3B%?20filename%3DInternet_ve_Sanat_Yeni_Medya_ve_net._art.pdf#page=43
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Buna ragmen 1993 yilinda sadece 130 websitesi aktif olarak faaliyetteydi.
Bu sayi 1995 yilharinin basinda ise 18.000 adet olmustur. Ancak bunlarin sadece
%18’i .com ile biten internet siteleridir. Ticari amacl internet siteleri de bu
donemde yeni yeni ortaya gikmaya baglamistir®.

Teknolojinin gelismesi ile birlikte 7’den 70’e bir ¢ok insan bulmak
istediklerini her seyi internet araciligiyla arastirmaya baslamistir. Bdylelikle
internet sosyal hayatimizda ve ig hayatimizda énemli bir yer tutmaya baglamisgtir.
Ayrica Mangold ve Faulds (2009)da internetin cok kisa bir zaman dilimi
icerisinde kuresel bir ad haline gelecegini belirtmislerdir. Bu kiresel ag
araciliiyla insanlar ve kurumlar birbirine baglanacaktir'®.

GuUnumuzde de internet her yastan insanlar tarafindan kullaniimaktadir.
insanlar interneti haber okuma, iletisim kurma, sorgulama, bilgi edinme, film
izleme, muzik dinleme, alig veris yapma gibi faaliyetleri icin kullanmaktadir.
Blyuk sirketler de calisma anlayiglarina ek olarak 24 saat boyunca aktif is
yapabilmeleri ve rekabetgi is c¢evresinde ayakta kalabilmeleri icin internet
ortamina yonelmislerdir.

Boylece bu sirketler iglerinin bir kismini internet ortaminda yaparak ofis
kiralarindan kurtulmuslar ciddi anlamda tasarruf yapmislardir. Radyo bulunduktan
38 yil sonra, televizyon kesfedildikten 13 yil sonra 50 milyon kullaniciya
ulasmistir. Buna ragmen internet sadece 5 yil gibi bir kisa sturede 50 milyon
kullaniciya ulagsmistir. Bu durum bize internetin hizli bir sekilde buyuduguni

gostermektedir'?,

9Kutup, (a.g.e.) page.43

19David Faulds Mangold Glynnand ,Socialmedia: Thenewhybrid element of thepromotion mix. Say!
52 (No 4)(2009) sayfa. 357-365. http://www. sciencedirect. com. ezproxy. uwe. ac.
uk/science?_ob=MImg&_imagekey=B6 W45-4W1SGJC-
3&_cdi=6533&_user=122883&_pii=S0007681309000329&_orig=search&_coverDate=
08%2F31%2F2009&_sk=999479995&view=c&wchp=dGLbVtb-
zSkzS&md5=ce2d01leabecfeeb0ee893535eff15d61&ie=/sdarticle. pdf [ Erisim tarihi:17. 06. 2016]
Nurgiin Oktik,“Sosyal Kontrol, Gocuk Ve internet” |. Tiirkiyve Cocuk ve Medya Kongresi Bildiriler
Kitabi cilt 1,(2013) sy.297-309.
http://www.cocukvemedyahareketi.org/Files/pdf/kongre_yayinlari/Bildiriler_Kitabi_1cilt.pdf#page=29
8 (Erisim tarihi: 16.06.2016)
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1.1.1.internet Kullanimi

internet 1994 yilinda Tirkiye'ye girmistir. Her kesimden insanlar interneti
cesitli amaglar icin kullanmaktadir. Clinkl internet herglin yenilenen ve igerigi
zenginlesen bir aragtir'?,

2016 yihinda yaklasik 3.5 milyar insan internet kullanmaktadir. Bu sayi
dinya nufusunun yaklasik %40’na denk gelmektedir. 1995 yilinda bu sayi %1’in
altindaydi. 2005 yihinda 1 milyar, 2010 yilinda 2 milyar ve 2014 yilinda 3 milyar
kullaniciya ulagsmistir. Bu durum bize internetin kullanicilarinin yaklasik olarak her

5 yilda bir 1 milyar arttigini géstermektedir®®.
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Sekil-1 Yillara Gore internet Kullanici Sayilari**

Sekil 1’ de internet kullanicilarinin sayisi yillara gére gdsterilmistir. internet
kullanicilarinin sayisi ¢ok kisa bir sirede ciddi anlamda artmigtir. Bu artisin ileriki
yilllarda da devam etmesi 6n gorilmektedir. Bu durum bir ¢ok isletmenin yeni

pazarlama stratejileri gelistirmesine neden olacaktir.

120ktik,(a.g.e) ,sy.297-309
Bhttp:/iwww.internetlivestats.com/internet-users/ (Erisim tarihi: 17.06.2016)
http:/iwww.internetlivestats.com/internet-users/ (Erisim tarihi: 17.06.2016)
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Okyanusya

Afrika

Asya
/

Avrupa

Amerika<——

Sekil-1Boélgesel Olarak internet Kullanicilar.*®

Sekil 2 bolgesel olarak internet kullanicilarini géstermektedir. Buna goére
internet diinya tizerinde en ¢ok Asya kitasinda (%48.4) kullaniimaktadir. ikinci
sirada ise Amerika kitasi (%21.8) gelmektedir. Bu sirlamayi sirasi ile Avrupa,

Afrika ve Okyanusya kitasi izlemektedir.

Ulkeler Nifus, 2016 internet Kullanici internet
Sayisi Bagimlilik
1 gin 1,378,561,591 721,434,547 52.3 %
2 Hindistan 1,266,883,598 462,124,989 36.5 %
3  Amerika 323,995,528 286,942,362 88.6 %
4 Brazilya 206,050,242 139,111,185 67.5 %
5 Japonya 126,464,583 115,111,595 91.0 %
6 Rusya 146,358,055 103,147,691 70.5 %
7 Nijerya 186,879,760 97,210,000 52.0 %
8 Endonezya 258,316,051 88,000,000 341 %
9 Almanya 80,722,792 71,727,551 88.9 %
10 Meksika 123,166,749 69,000,000 56.0 %
11  Birlesik Krallik 64,430,428 60,273,385 93.5 %
12 Fransa 66,836,154 55,860,330 83.6 %
13  Filipinler 102,624,209 54,000,000 52.6 %
14 Banglades 162,855,651 53,941,000 33.1%
15 Vietnam 95,261,021 49,063,762 51.5%
16 iran 82,801,633 47,800,000 57.7 %
17  Turkiye 80,274,604 46,196,720 575 %
18  Giney Kore 49,180,776 45,314,248 92.1 %
19 Tayland 68,200,824 41,000,000 60.1 %
20 Misir 90,067,793 33,300,000 37.0%
TOP 20 Countries 4,959,932,042 2,640,559,365 53.2%
Rest of the World 2,380,161,938 970,816,448 40.8 %
Total World Users 7,340,093,980 3,611,375,813 49.2 %

Sekil-2 En Cok internet Kullanicilarinin Bulundugu 20 Ulke — 30 Haziran 2016'°

Bhttp:/imww.internetlivestats.com/internet-users/ (Erisim tarihi: 17.06.2016)
Bhttp://www.internetlivestats.com/internet-users/ (Erigim tarihi: 17.06.2016)
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http://www.internetworldstats.com/asia.htm#in
http://www.internetworldstats.com/america.htm#us
http://www.internetworldstats.com/south.htm#br
http://www.internetworldstats.com/asia.htm#jp
http://www.internetworldstats.com/europa2.htm#ru
http://www.internetworldstats.com/africa.htm#ng
http://www.internetworldstats.com/asia.htm#id
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#de
http://www.internetworldstats.com/central.htm#mx
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#uk
http://www.internetworldstats.com/europa.htm#fr
http://www.internetworldstats.com/asia.htm#ph
http://www.internetworldstats.com/asia.htm#bd
http://www.internetworldstats.com/asia.htm#vn
http://www.internetworldstats.com/middle.htm#ir
http://www.internetworldstats.com/asia.htm#kr
http://www.internetworldstats.com/stats.htm
http://www.internetlivestats.com/internet-users/
http://www.internetlivestats.com/internet-users/

Sekil 3'te diinyada interneti en ¢ok kullanan 20 iilke gdsterilmistir. ik 3'te
Cin, Hindistan ve Amerika yer almaktadir. 2016 yilinda internet kullaniminda
Tulrkiye ise 17. sirada yer almaktadir. Bu durum Ulkemizde internet kullaniminin

yaygin oldugunu gostermektedir.

1.2. E- TICARET

internetin 20. ylzyilin son geyreginde insan hayatina hizli gelisi kisa siirede
bireylerin gunlik hayatlarini etkilemistir. Tim ddnyada teknolojik alandaki
gelismeler bilgi ve iletisim kavramini degistirmistir. internetin ticari amaglar igin
kullanilmaya baslamasi elektronik ticaret kavraminin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Sirketlerde elektronik ticaret kavramina kisa slirede adapte olarak,
markalarini aktif bir sekilde elektronik ortamda temsil etmeye baglamiglardir.

Oxford s6zlugu (2012) elektronik ticareti (e-ticaret) internet Uzerinden
alisverisin gerceklesmesi olarak tanimlamistir'’. Financial Times(2012) ise e-
ticareti internet Gzerinden yapilan alma ve satma islemi olarak tanimlamistir®,
Ozet olarak elektronik ticaret isletmelerin bireylerinin fiziksel olarak birbirlerini
gormeden alim satim igleri yapmalaridir.

Yeni bilgilerin, iletisim teknolojilerinin ve internet kullanicilarinin artmasi
yeni bir pazarlama gercgekliginin ortaya cikarmistir. Bu yeni olgu taraflar
arasindaki iligkileri degistirmistir. Dahasi sirketler internetin énemini kavramiglar
ve e-ticarete hizli bir sekilde uyum saglamiglardir. Bir ¢ok sirket i¢in bu durum
tamamlayici olmustur®®. Rekabet glici ve Ustlinlik sirketlerin glindeme gelmistir.
isletmelerin rekabet algisi carpici sekilde degisime ugramistir.  Glnimizde
isletmeler elektronik ticaret kanallarina musgterileriyle iletisim kurmak ve rekabet
avantajini ellerinde bulundurmak igin etkin bir sekilde kullanmaktadirlar?®® (Lee ve
Lin, 2005; 161).

7Oxford Dictionary (2012), http://oxforddictionaries.com/definition/english/ecommerce
(Erisim tarihi: 18.06.2016)
18 Financial Times (2012), http://lexicon.ft.com/Term?term=e_commerce (Erigim tarihi: 18.06.2016)
19Michael Shaw, ‘An introduction’, E-commerceandthedigitaleconomy, New York: M.E.
Sharpe. 2006 Sy.15.
20, Matthew Lee ve Efraim Turban 'CustomerPerceptions of e-service quality in online
shopping’,
International Journal of Retail&Distribution Management, Vol.33(2), 2005, sy.161-176.
7


http://lexicon.ft.com/Term?term=e_commerce

Gunumuzde Avrupa Birligi blnyesinde yaklasik 20 milyon e-ticaret alani
olusturulmustur. Bdylece e-ticaretin énemi bir kez daha ortaya c¢ikmaktadir.
Turkiye’de de bazi buyiuk alus veris merkezleri internet ortaminda satislara
yonelmiglerdir. Bazi sirketler ise kendi web siteleri tzerinden iletmelere sanal
dikkanlar kiralamaktadirlar. Bu durum e-ticaretin Ulkemizde ciddi anlamda artis

gosterdiginin altini gizmektedir?®.

1.2.1. E-Ticaretin Tarihi

E-Ticaret ilk yilarinda iki lider kurulugs olan Amazon.com ve e-Bay
tarafindan ortaya c¢ikarildi. Ganimuizde bu iki kurulug dinyanin pek g¢ok farkl
yerlerinde pek ¢ok farkli Grdinleri piyasaya sunmaktadir. E-ticaretin kurulusundan
bu yana Amazon ve e-Bay yeni ekonominin énemli bir pargasi olmaya basladilar.
Milyonlarca insan bu kuruluglardan alis veris yaparak ekonomiye Kkatki

sa@lamaktadir??,

1994 yilinda Amazon JeffBazos tarafindan kuruldu. Ancak websitesi
hazirlanip tuketicilerin  kullanimina sunulmasi 1995 yilinda gerceklestirildi.
Amazon ilk yillarda online kitap magazasi olarak faaliyetlerine baslamistir. Ayni
zamanda Amazon kullanicilarina ulasiilmasi zor kitaplari ¢gok kolay edinmelerine
olanak sagladi®. ilerleyen zamanlarda Amazon “dearch inside thebook” ve “1-
click shopping” isimli iki tane sistemen gelistirdi. Bu sistemler bir ¢ok isletmenin
yenilikgi sistemler gelistirmesine oncllik etti**. Amazon sirketinin bu alanda

oncllik etmesi tiiketicilerin amazon.com’a giivenmelerini sagladi®.

Bu alanda 6nclliuk eden bir diger sirket ise e-Bay’dir. e-Bay 1995 yilinda
Pierre Omidyar tarafindan kurulmustur. Ayni zamanda e-Bay tarafindan 1995
yihinda ilk Grin satilmistir. Satilan ilk Grin Pierre tarafindan ¢ope atiimak Uzere

olan kirik bir lazer isaretgisidir?®.

2'Hilmi Kusgu, (2016) “E-ticaret Nedir?” Ders Notu,
http://hilmi.trakya.edu.tr/ders_notlari/e_ticaret/ETICARET.pdf (Erisim tarihi: 19.06.2016)
22Michael Shaw, ‘An introduction’, E-commerceandthedigitaleconomy, New York: M.E.
Sharpe. 2006, Sy.20.

23Mellahi Kamel ve Johnson Andrew, 'Does it pay to be a firstmover in e.commerce? Thecase of
Amazon.com, Management Decision, Vol.38,(2000) sy.445-452.

24 Amazon (2012), http://phx.corporateir.net/phoenix.zhtml?c=176060&p=irol-mediakKit (erisim
tarihi:22.06.2016)

25Mellahi Kamel ve Johnson Andrew , 'Does it pay to be a firstmover in e.commerce? Thecase of
Amazon.com, Management Decision, Vol.38,(2000) sy..445-452.

26eBay (2016), http://www.ebayinc.com/history (Erisim tarihi: 25.06.2016).
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Bu Urun koleksiyoncu birisi tarafindan satin aindi ve ticarette yeni bir boyu
kazandirdi. e-Bay kurulusundan bir yil sonra 41000 kisikullaniciya ulasti.
Gunluzmdizde ise e-Bay 39 farkli pazarda yer almaktadir ve 90 milyondan fazla

kullaniciya sahiptir. Ayrica 20 trilyon dolar civari gelir elde etmektedir?’.

1.2.2. E-Ticaretin Kategorileri

Gunumuzde bir cok isletme online olarak faaliyet gostermektedir. Bazi
sirketler ise sadece online pazarda var olarak faaliyetlerini strdirmektedir. Bu
sirketlere 6rnek olarak Expedia.com, Amazon.com, E-bay, gittigidiyor.com,
hepsiburda.com verilebilir. Bu tarz sirketler mal ve hizmetlerini musterilerine
dogrudan internet araciigiyla satarlar. Bunun yanisira geleneksel sirketler
gunimuzun gerekliliklerine uymak icin pazarlama stratejilerini gelistirmislerdir.
Bunun igin kendi online satis kanallarini olusturmuslar ve internet ortamina
adapte olmuslardir. GUinimuizde web sitesi olmayan sirket bulmak oldukca
zorlasmistir?,

Mal ve hizmetlerin alim ve satim karakterlerine gore e-ticaret dort gruba
ayrilmistir. Bu gruplar igletmeden isletmeye (B2B), isletmeden musteriye (B2C),
musteriden misteriye (C2C) ve misteriden isletmeye (C2B)'dir?%=°,

B2B e-ticaret sekli genellikle toptan satis yapan firmalar tarafindan tercih
edilmektedir. Bu modelde mal ve hizmet alim satimi firmadan firmaya
yaplimaktadir. Bu sayede firmalar gereksiz stok maliyetlerinden kurtulurlar.
Genellikle ara mallarin satisi da bu sekilde yapilir. Alibaba.com, Office Depot,
Cisco System, indexGroup ve Ingram Micro B2B e-ticaret modelini kullanan
isletmelerdir!,

Diger bir e-ticaret modeli olan B2C ise dinyada en ¢ok kullanilan modeldir.
Mal ve hizmetler firmalar aracihgi ile doggrudan musteriye satiimaktadir. Aslinda
bu durum firmalarin mal ve hizmetlerini parekende satmak yerine internet

teknolojisini kullanarak dogrudan musteriye satmalaridir. Bu is modelinin en ¢ok

2’eBay (2016), http://www.ebayinc.com/history (Erisim tarihi: 25.06.2016).
http://www.ebayinc.com/content/press_release/20070503005231 (Erisim tarihi: 25.06.2016)
28Philip Kotler ve Gary Armstrong , ‘Principles of Marketing’, New Jersey:
PearsonEducation.(2012) Sy.533.

29K otler ve Armstrong (a.g.e) Sy.533.

30Stefanno Korper ve Juanitta Ellis, ‘Settingthevision’, The e-commercebook, buildingthe e-
empire, SanDiego: AcademicPress. (2001) Sy.11

3lideasoft (2015) , Calisma sekillerine gére e-ticaret is modelleri,
https://www.eticaret.com/blog/calisma-sekillerine-gore-e-ticaret-is-modelleri/(Erigim tarihi:
20.06.2016).
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bilinen firmalari ise hepsiburada.com, n11.com, teknosa.com, idefix.com, e-
bebek.com gibi isletmelerdir.

Bu alandaki isletmelerin basarisinin altinda mdusteriye verdikleri gtiven
yatmaktadir®2. Bu igletmelerin Urlnleri misteriler tarafindan gorilmezler. Ayni
zamanda mdusteriler bu Urinlere dokunamazlar. Eger musteriler daha dnceden
internetten alis veris deneyimine sahip degil iseler masterilerin glivenini saglama
isletmeler agisindan ¢ok énemli ve kritik bir konu olmaktadir. E-ticaret aktiviteleri
icin masterinin glvenini kazanma en 6énemli mevzudur ve bu durum isletmeler
icin hayati onem tagimaktadir®,

Gundmizde bir gok isletme musteri odakli galismaktadir®®. Bunun yanisira
internet odakli c¢alisan bir ¢ok isletmenin basarisinin altinda musteri sadakati
yatmaktadir®®. Musteriler internet araciligiyla istedigi zamanda ve istedigi yerde
yeni tedarikciler bulabilirler®s. Boylece 6zellikle internet odakli galisan isletmeler
icin masteri iligkileri cok dnemli olmaktadir. Bu igsletmeler musterileri ile yiz yize
iletisim kuramadigindan internette sunmus oldugu hizmetler masteri memnuniyeti
acisindan cok énemlidir.

Musteriden musteriye (C2C) is modelinde mal ve hizmetler tiketiciden
tlketiciye satiimaktadir. Satilmak istenen mal ve hizmetler genellikle agik arttirma
yoluyla musterilere satiimaktadir®’. E-Bay bu alanda diinyada en cok bilinen ve
en popduler internet sirketidir. Mal ve hizmetlerini satmak isteyen bireyler dncelikle
bu siteye basit bir sekilde Uye olmaktadirlar. Daha sonra mal ve hizmetlerini
satmak icin web sitesine yuklerler. Buradan mal ve hizmet satin almak isteyenler
istedikleri mal ve hizmetleri bu sitede ararlar. Eger istedikleri mal ve hizmetleri
bulurlarsa 0 zaman saticli ile iletisime gegerek mal ve hizmetleri satin alirlar. E-
Bay alici ve satici arasinda bir arayuz olmaktadir. E-Bay gelirini ise alici ve satici

arasinda yapilan ag¢ik arttirmadan pay alarak saglamaktadir. Bu sirketler

32 Matthew Lee ve Efraim Turban, 'A trust model forconsumer internet shopping', International
Journal of Electronic Commerce, Vol. 6(1), 2001, sy.75-91.

33David Gefen ve Detmar Straub, 'Consumer trust in B2C e-commerceandtheimportance of social
presence: experiments in e-productsand e-services, Omega, Vol.32(6), 2004, sy.407-424.

34Evert Gummesson ve Francesco Polese. , 'B2B is not an island!’, Journal of Business
&Industrial

Marketing, Vol.24(5), 2009, sy.337-350.

35Mei Cao, Qingyu Zhang ve John Seydel, 'B2C e-commerce web site quality: an empirical
examination’, Industrial Management & Data Systems, Vol.105(5), 2005, sy.645-661.

36 Mohini Singh , 'E-servicesandtheir role in B2C e-commerce', Managing Service Quality, Vol.
12(6), 2002, sy. 434-446.

37Stefanno Korpe ve JuanittaEllis, ‘Settingthevision’, The e-commercebook, buildingthe e-empire,
SanDiego: AcademicPress. 2001, Sy.11
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genellkle gelirlerini satici tarafindan elde ederler. Alici tarafinda pay almamasinin
sebebi ise fiyatin artmasini engelleyip aliciyi satin almaya cesaretlendirmektir®.

Son is modeli olan tuketiciden firmaya (C2B) kategorisinde ise tuketiciler
mal ve hizmetleri tiketicilere satmak yerine firmalara satmaktadir. Ginimuizde
internet aracih@iyla tiiketiciler kolaylikla sirketlere ulasabilmektedir. isletmeler ile
ilgili tum ticari islemler web siteleri araciliiyla yonetilebilinir. Bu islemlerin en
baskin olani fiyatardir®®. Ornegin priceline.com sirketlerin ucak bileti, hotel
odalari gibi hizmetleri satin almalarini saglar. Bu bilgiler tiketiciler tarafindan
websitesine koyulmaktadir. Tuketiciler dilek, Oneri ve gikayetleriniwebsitesi
araciligiyla gonderebilirler®,

Sekil 4 Turkiye’de faaliyet alanlarina gore e-ticaret sitelerini gostermektedir.
Bu sekil toplam 43 tane e-ticaret sitesinden meydana gelmektedir. Buna gére
Tarkiye’de en yaygin kullanilan e-ticaret modeli isletmeden tlketiciye olan
modeldir. Bunun yanisira Turkiye’'de her iki e-ticaret modilinikulanan igletmeler de
bulunmaktadir. Ayrica en yaygin olan alan ise 6zel alis veris imkani sunan
sitelerdir. Seyehat, firsat, moda ve guzellik siteleri isletmelerin en ¢ok faaliyette
bulundugu e-ticaret sektérlerdir. Otomobil ve sipermarket siteleri ise isletmelerin

diger alanlara gore daha az tercih ettigi e-ticarette sektorleridir.

38Sami Makelainen (2006), 'From B2C to C2C e-commerce', University of Helsinki,
http://www.groundswell.fi/sim/academic/(sim)%20From%20B2C%?20t0%20C2C%20ecommerce.
pdf (Erisim tarihi: 20.06.2016)
3Muzumdar Prathamesh, (2011), Online bookstore-a newtrend in
textbooksalesmanagementforservices marketing, Journal of Management and Marketing
Research,
http://www.aabri.comwww.aabri.com/manuscripts/11987.pdf (Erisim tarihi: 25.06.2016)
40 philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, New Jersey: PearsonEducation. 2012,
Sy.536.
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Sekil-3Faaliyet Alanlarina Gore E-Ticaret Siteleri*!

1.2.2.1. Sosyal Ticaret

GunUmuzde bir ¢ok insan zamanlarinin gogunu internette harcamaktadir.

Ayni zamanda bu bireyler satin alacagi mal ve hizmetleri internet Uzerinden karar

41 Tirrkiye is Bankas! ,Diinyada ve Tiirkiye'de E-Ticaret Sektorii: iktisadi Aragtirmalar Bélimui,

Nisan 2013 https://ekonomi.isbank.com.tr/userfiles/pdf/ar_04_2013.pdf (Erisim tarihi: 25.06.2016).
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vermektedirler. Web 2.0 araciliiyla internet daha sosyal bir ortam olmustur.

Boylece tiiketicilerin igerik gelistirme hizi daha da artti*2.

insanlar icerikler gelistirip internette yayinlamaya basladilar. Ayrica insanlar
sosyal medya araciligiyla deneyim ve tecriibelerini de paylasmaya basladilar. Bu
gelismelerin ardindan internet yeni medya ile birlestirildi. Ardindan sosyal medya
kavrami ortaya cikti. Tdketiciler zamanlarinin ¢ogunu sosyal medyada
harcamaya bagladi ve satin alma kararlari meydana gelen bu yeni kanal
araciligiyla yapilmaya bagsladi. Bu gelismelerden dinya pazarlari ciddi anlamda
etkilendi. Bu geligmelerden sonra her zaman musterilerin hakh oldugu mantigi
ortaya ciktl. Ayrica tlketicilere ulasmada ve onlarin isteklerini dinlemede 6n
plana gegebilmek igin bir ¢ok isletme internet diinyasina girerek online satiglara
basladi. Bu nedenle igsletmeler reklam faaliyetlerini de yeni medya araciligiyla
sosyal medya Uzerine tagsimaya basladilar.

Sosyal medya platformlari farkh fonksiyonlara ve &zelliklere sahiptir.
GuUnumuzde en popller sosyal medya platformlari, sosyal a§ siteleri olan
Facebook ve Twitter gibi iletisim araclaridir. Sosyal ticaret dedigimiz kavram ise
online igletmelerin ayni online pazar igindeki diger isletmelere baglanabildigi,
gelisen ve hizla biyiyen bir trenddir*®. Ayrica isletmeler Facebook ve Twitter'i
daha fazla mdusteriye ulasmak, onlara bilgi vermek ve Uurlnlerinin reklemini
yapmak igin kullanmaktadirlar.

Ornegin gigek sirketlerinden biri Facebook araciligiyla yapmis oldugu
satislardan buyik miktarlarda gelir elde etmistir. Bu sirket Facebook sayfasi ile
online ticaret alanina girémis ve musterilerne hizli bir sekilde satiglar yapmistir.
Bunun yani sira bu igletme yapmis oldugu tim kapanyalari Facebook sayfasi
araciligiyla musterilerine duyurmaktadir. Ayrica musteriler de bu kampanyalara
yorumlar yapmiglar ve sirket pazarlama stratejisini bu yorumlara goére

belirlemistir*.

42Linda Lai ve Efraim Turban, 'Groupsformationandoperations in the Web 2.0
environmentandsocialnetworks', GroupsDecisionandNegotiation, Vol.17(5), 2008, sy.387-402.
“3Andrew Stephen ve Oliver Toubia, 'Explainingthepower-lawdegreedistribution in a social
commerce network', Social Networks, Vol.31(4), 2009, sy.262-270.

44Booz & Company (2011), Turningliketo buy socialmediaemerges as a commercechannel,
http://boletines.prisadigital.com/Like_to_Buy.pdf (Erisim tarihi: 22.06.2016).
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1.2.2.2. Akill Telefonlar Ve Tablet Bilgisayarlar (nCommerce)

Wireless teknolojisinin gelismesi ile akilli telefon kullanan insanlarin
sayisinda milyonlarca artis olmustur.Bu gelismeden sonra mobil araclar
yasamimizin bir pagasi haline gelmigtir. Bu trend ile akilli telefon, tablet ve e-
readers gibi mobil araglar araciligiyla online aligveris kavrami iyice hayatimiza
yerlesmistir®®. Bunun yani sira akilli telefonlar ve tabletler gibi mobil araglarin
gelismesiyle kredi karti bilgilri gibi gizli bilgilerin korunmasi da tehlikeye girmistir.
Ancak online alig veris daha kullanigli hale gelmistir®®. Ayrica mobil araglar
isletmelerin  satiglarini arttirmaya  oncllik etmistir*”.  Online alis verisin
dezavantajlari olmasina ragmen bu gelismeler tiketicileri online alis verig

yapmaya cesaretlendirmistir.

45Serena Hillman, Carmen Neustaedter, John Bowes, ve Alissa Antle, (2012),
'SofttrustandmCommerceshoppingbehaviours',
http://carmster.com/clab/uploads/Main/SoftTrustMobileHCI.pdf (Erisim tarihi:27.06.2016).
46Aquino Judith, 'Tabletsandsmartphonestransformthe in-storecustomerexperience', CRM
Magazine, Vol.16(1), 2012, sy.17.

47 Internet Marketing Ninjas (2012), Online shoppingtrendstelltales,
http://www.internetmarketingninjas.com/blog/search-engine-optimization/online-shopping-
trends(Erisim tarihi: 25.06.2016)
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iKiNCi BOLUM

2. ONLINE ALISVERIS VE ONLINE TUKETICi DAVRANISLARI

2.1 ONLINE ALISVERIS

Geleneksel pazarlama yontemleri teknolojik gelismelerden dolayi
tlketicilere yetersiz gelmeye basladi. Tiuketiciler magazalara ve markalara kolay
bir sekilde ulasmak istemektedirler. Ayrica internet tiketicilerin fikirlerini kolayca
degistirmektedir. Mal ve hizmetlerle ile ilgili bilgiler, bu bilgilere hizli ulasma gibi
faktorler internet vasitasiyla kolayca elde edilmektedir. Sonug olarak, isletmelerin
musterileri ile iligkleri ve mal ve hizmetlerine deger olusturma internet ile yeniden
yapillanmaktadir .

E-ticaret sektori son zamanlarda hizli bir sekilde gelismektedir. Son
yapilan arastirmalar,e-ticaretin toplam parekende satis kisminda buyuk bir pay
sahibi oldugu gosteriimektedir. Ayni zamanda e-ticaret parekende satislardan
daha hizli buyimektedir . Platin Marketin 2016 yilinda yapmis oldugu
arastirmada e-ticaretin geliri 4.2 trilyon dolara ulasmasi beklenmektedir. Ayrica
Tarkiye’nin e-ticaret faaliyetlerine baktigimizda dinyada e-ticaret gelirlerinde
meydana gelen artis %16 civarlarinda iken ayni oran Turkiye'de %41
seviyelerindedir. Ayrica mevcut kredi kartlarinin Ggte biri sanal poslarda
kullanilmistir. E-ticeretin en c¢ok kullanildigi sektérler ise sirasiyla syehat,
tasimacilik, giyim ve elektroniktir . Bu durum Turkiye’de e-ticaret sektorinin her
gecgen gun hizli bir sekilde blyldiguni gostermektedir.

E-ticaret tlketicilere daha fazla secenek, daha fazla bilgi ve farkh satin
alma secenekleri sunmaktadir. Agikga goruliyor ki internet ilerleyen zamanlarda
da druin, hizmet ve icerik satmak icin kullanilan popduler bir arac olarak kalacaktir .
Gunku insanlar internet araciligiyla istedikleri zamanlarda, istedikleri ortamlarda

ve istedikleri mal ve hizmetleri kolayca satabileceklerdir .

15



2.1.1. Bolgelerarasi Online Aligveris

Internetin gunlik hayata dahil olmasi ile birlikte, bireyler Griin ve hizmetler
ile ilgili bilgi aragtirmak, ticari aktivitelerini ylrutmek, tuketici yorumlar paylasmak
ya da siparis vermek icin bu aracidan faydalanirlar. Bu yéni ile internet,

tuketicilere yeni bir boyut kazandirmistir.

Ayrica, tlketicilerin online aligveris rutinlerini, ve sirketlerin pazarlama
stratejilerini etkilemistir. Internetin aligveris faaliyetlerinde kullanilmasi, internetin
bdlgeler arasi ticari faaliyetlerde kullaniimasini gindeme getirmistir. Boylelikle bu
arastirmanin konusu bodlgeler arasi online aligverisi heveslendirmek ve
artirmaktir. Amag, tlketicilerin online satin alma davranisini olumsuz olarak

etkileyen faktorleri bulmaktir.

2.1.2. Online Grup Satin Alma

Son zamanlarda internetin gelismesi ile birlikte bir ¢ok isletme mal
hizmetlerini yeni pazar olan internet ortamina tasiyarak internetin avantajlarindan
yararlanmaya basladilar. Bir ¢ok isletmenin pazarlama stratejisi gelisen internet
ortamindan ciddi sekilde etkilendi. Bu etkilenmerden biri grup satin alma
sistemlerinin birlesmesi oldu. Bu sistem sirketlere ve tuketicilere 6nemli avantajlar
sagladi. 1998 yilinda ilk kez online grup satin alma iglemi gergeklesti ve bu
tarihten itibaren bu sistem hizli bir sekilde gelisti*®. Online grup alma sisteminin
temel mantigi tlketicilerin pazarlama gucund kullanarak mal ve hizmetlerin
fiyatlarini dusdrmeleridir. Ayrica igletmeler ise alimlardan tasarruf yaparak
maliyetlerini duslrebilirler**. Bunun yanisiraonline grup satin alma sistemi ile

tuketiciler farkl turdeki bir cok mal ve hizmeti gunliuk kampanyalar ve teklifler ile

48Gunter Hackl, (2004), Online groupbuying, an overallview of thedevelopmentbymeans of
differentsellers, Seminarausinformationswirtschaft,
http://scholar.googleusercontent.com/scholar?q=cache:mF24zinEglQJ:scholar.google.com/+online
+group+buying&hl=tr&as_sdt=0,5(Erisim tarihi: 27.06.2016).

4% Robert Kauffman, Hsiangchu Lai ve Tsung Chao Ho, 'Incentivemechanism,
fairnessandparticipation in

onlinegroup-buyingauctions', Electronic Commerce Researcand Applications, Vol.9(3),2010,
Sy.249-262.
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satin alabilirler. Burada musterilerin satin alma kararini etkileyen temel etken

fiyattir®.

Gulnumuzde online grup satin alma sisteminin énclisi Groupon sirketidir.
Bu sirket tlketicilere internet sitesi Uzerinden gunlik indirim kuponlari
vermektedir®t. Gropupon sirketi 2008 yilinda Amerika’nin Chicago sehrinde

kurulmustur ve suanda 48 farkli Glkede faaliyetlerine devam etmektedir®2.

Sirket tuketicelere sundugu mal ve hizmetler igin sabit fiyat ve indirimli
fiyatlar olmak Uzere iki segenek sunmaktadir. Ayrica sirket muasterilerine gunluk
olarak mal ve hizmetlerde indirimli teklifler sunmaktadir. Bu indirimler Groupon

tarafindan yapilmaktadir®.

2.1.3.Dezavantajlar

internetten faydalanilarak yapilan online aligveris, alisveriste yepyeni bir
yontemdir. Online aligveris, internetin gelismis yeteneklerini kullanmak suretiyle
sirketlere ve tlketicilere ¢ok yarar saglamaktadir. Aligveris yapmanin modern bir
yoludur ve pazarlama alaninda da yeni bir aractir ancak buna ragmen bazi
dezavantajlari da beraberinde getirmektedir.

a-) Risk

Online alisverisin riski en ¢ok arastirilan konudur. Risk, Urln ve islem sureci
olmak Uzere iki parca olarak kategorize edilmistir®*. Online aligveristen kaginan
kisiler, o alisveristen memnun kalip  kalmayacaklari  konusunda
endiselenmektedirler.  Onlar  ¢ogunlukla o aligverisin  ihtiyaclarini
karsilamayacagini dustndrler. Bir diger risk ise iglemdir®®. Sistemin glvenligi

alisverisi etkileyebilir.

50, Eren Irem Erdogmus ve Mesut Cigek, 'Online groupbuying; what is therefortheconsumers?’,
ProcediaSocialandBehavioralSciences, Vol.24, 2011, sy.308-316.

51 Bloomberg (2012), GrouponChinaVenturetomergewithtencent-backedftuan,
http://www.bloomberg.com/news/2012-06-26/groupon-china-venture-to-merge-with-tencentbacked-
ftuan.html (Erisim tarihi: 25.06.2016).

52Groupon (2016) , About, [online] : http://www.groupon.com/about (Erigim tarihi: 29.06.2016)

53 Eren Irem Erdogmus ve Mesut Cigek , 'Online groupbuying; what is therefortheconsumers?’,
ProcediaSocialandBehavioralSciences, Vol.24,2011, sy.308-316.

54Chang Man Kit, Cheung Waiman ve Lai Vincent,
'Literaturederivedreferencemodelsfortheadoption of online shopping’,
Information&Management, Vol.42(4),2005, sy.543-559.

55Kit, Waiman ve Vincent, (a.g.e) sy.543-5509.
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in million US%

b-) Security Risks

internet hayatimiza bu kadar tesir ettiginden beri hi¢c siiphesiz insanlar
internette olduk¢ca fazla zaman harcamaktadirlar. Givenlik konusundaki
supheler, riskler ve yasal konular hala ¢éztlmemigtir. Fark edilmis olan iki tane
ana risk vardir. Biri Grtin kategori riski, bir digeri finansal risktir. Ko’ya (2004) goére
finansal riskin ayni zamanda &zel bilgi yéni de vardir. internet Grini fiziksel
olarak incelemeye imkan tanimadidi i¢cin mugsteriler gdsterilen resimlere ve

bilgilere giivenmek zorundalar®®.

2.2. Online Tuketiciler

Tlrkiye pazari dinyadaki pazarlar arasinda en hizli gelisenlerden
biridir.Kigsel gelirler, bolgesel teknolojik gelismeler gbz 6nune alindiginda Tarkiye

e-ticaret agisindan her gegen gin dnemli bir pazar haline gelmektedir.

12,500
10,000 9.674
8,662
) 7.673
5,096

2,500 -

0

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
@ Fashion @ Electronics & Media Food & Personal Care Furniture & Appliances

Toys, Hobby & DIY

Sekil-4 Turkiye'de E-Ticaret Gelirleri®’

56 Hanjun Ko, Jaemin Jung, Jouyoung Kim ve Sunk Wook Shim, 'Cross-culturaldifferences in
perceived risk of online shopping', Journal of Interactive Advertising, Vol.4(2), 2004, sy.20-29.
SThttps://www.statista.com/outlook/243/113/e-commerce/turkey#market-revenue (Erisim tarihi:
28.06.2016)
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Sekil 5 Tuarkiye'de e-ticaret gelirlerini sektérelalanalara ayirarak
goOstermektedir. Statista.com’a goére 2021 yilinda Turkiye'nin e-ticaret geliri 9.6
milyon dolar olmasi beklenmektedir. Ayni zamanda elektronik ve moda sektorleri

e-ticaret gelirlerinin dnemli kisimlarini olusturmaktadir.

5 0.4 0.4 55+
4 4 1.7 1.4 4 4
35-44 4.2 35 35-44
25-34 6.2 4.7 25-34
16-24 39 36 16-24

10 8 6 4 2 o 2 4 6 3 10
n millions
Male Female

Sekil-5 Cinsiyete Gore internet Kullanicilari.5®

Ayni zamanda Turkiye’de 2016 yilinda internet kullanicilarina baktigimizda
25 ve 34 yas araligindaki kisilerin daha c¢ok internet kullandidi belirlenmistir.
Tuarkiye 6nemli bir geng nifusa sahip oldugundan Tirkiye’deki e-ticaret hacminin
zamanla daha da artmasi beklenmektedir.

Turkiye istatistik Kurumu'nun (TUIK) 2015 yilinda yapti§i arastirmaya gore
internet kullanan her Ug kisiden biri internet UGzerinden en az bir kez satin alma
gerceklestirmektedir. 2013 yilinda %24, 2014 yilinda %30 olan internetten alig
verig oranlari 2015 yilinda %33 seviyelerine ¢ikmistir®®. Kisacasi Tirk tiketicilerin
alis veris davraniglarinin  zaman iginde degistigi acikga gobrinmektedir.
Tulketicilerin e-ticareti tercih etmelerinin altinda yatan temel neden alis veris
kolayhigidir. Bir baska tercih sebebi ise Urunlerin internetteki fiyatlarinin daha
uygun olmasidir. Clnkd isletmeler internet ortaminda bazi maliyetlerden
kurtularak mal ve hizmetlerin fiyatlarini rahatga indirebilmektedirler. Son olarak
tlketiciler internet ortaminda daha fazla Griin gesitliligi elde ettiklerinden e-ticareti

tercih etmektedirler.

58 https://www.statista.com/outlook/243/113/e-commerce/turkey#market-revenue(Erisim tarihi:
28.06.2016)

%9jdeasoft (2015) ,TUIK’in son aragtirmasi e-ticaret igin neler
soyluyor?,https://www.eticaret.com/blog/tuikin-son-arastirmasi-e-ticaret-icin-neler-soyluyor/ (Erisim
tarihi: 25.06.2016).
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2.2.1 Online Alig-Veris ve Tuketici Davranisi

internetin ortaya cikisi ile birlikte internet tabanl e-ticaret sistemi gelisti ve
insanlar Urdn ve hizmetler hakkinda kolayca bilgi edinmeye basladilar. Ardindan
ticari kuruluglar World WideWeb'’i promosyonlarina dahil etmeye basladilar.
Tlketicilere online satin alma imkanlari sunarak pek ¢ok yenilikleri e-ticaret
sektorine getirdiler. Boylece bu durum tiketicilerin hayatlarinin bir pargasi oldu.

isletmelerin temel hedefi tiiketicilere satis yapmaktir. Bundan dolay: ticaret
aktivitelerinde musteri davraniglarinin analizi dnemli rol oynamaktadir. Ancak
online faaliyette bulunan isletmeler musterileriyle ylz yize iletsim kuramazlar. Bu
sebeple tuketicilerin satin alma davraniglarinin  analizi hayati ©6nem
tasimaktadir®®. Rogan (2007) yapmis oldugu arastirmada tiiketici davranigi ile
pazarlama stratejisi arasindaki iliskinin gok 6nemli oldugunu vurgulamistirs?. Bu
arastirmaya gore karliigi arttiracak stratejiyi belirleyen temel etkenlerin masteriyi
tanimak, ihtiyaclarini ve taleplerini anlamak oldugu belirtiimektedir.

E-ticaret yapan isletmeler rekabetci bir pazar olusturduklarindan online alis
veris yapan tuketicilerin davraniglarini anlamak bu tur igsletmeler icin oldukga
onemlidir. Tuketici davranislari online saticilar tarafindan iyi analiz edilmeli ve
drdnlerin neden online olarak satin alinmadigi belirlenmelidir®?63.

Chang (2004) tarafindan online ahls veris aktivitelerini etkileyen faktorler
gruplandiriimistir®. Bu galigmaya gére U¢ ana gruba ayriimistir. ik grup risk,
avantaj, online alis veris deneyimi, hizmet kalitesi, glven gibi online satis

kanalinin algilanan dzelliklerinden olusmaktadir.ikinci kategori, web sitesi ve triin

60 Michael Solomon, Gary Bamossy, Soren Askegaard, Margeret Hogg ve Behaviour Consumer,
‘A European Perspective’, (3. Baski), Essex: PearsonEducated. 2006.

61 Sajjad Nazir, Arsalan Tayyab, Aziz Sajid, Haroun Rashid, Javed| rum, 'How online shopping is
affecting

consumershuyingbehaviour in Pakistan?', International Journal of ComputerSciencelssues,
Vo0l.9(3),2012, sy.486-495.

62 Hamit Turan, 'Internet ShoppingBehaviour of Turkishcustomers: comparison of two
competingmodels', Journal of TheoreticalandApplied Electronic Commerce Research, Vol.7(1),
2011, sy.77-93.

63 Mehmet Uygun, Varol Ozciftci ve Sevilay Uslu Divanoglu, 'Factorsaffecting online
shopingbehaviour of

consumers', Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Vol.3(2), (2011), sy.373-385.

64Man Kit Chang, Waiman Cheung ve Vincent Lai, 'Literaturederivedreferencemodelsforthe
adoption of onlineshopping',Information&Management, VVol.42(4), 2005, sy.543-559.
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Ozelliklerinden olusmaktadir. Bunlar; risk azaltma dlgutleri, web sitesi 6zellikleri ve
Urin oOzellikleridir. Arastirmaci tarafindan siniflandirilan son grup ise tiketici

ozellikleridir.

Tlketici ozellileri cesitli etmenler, tiketici alisveris yonelimleri, demografik
degdigkenler, bilgisayar, internet bilgisi ve kullanimi, tuketici yaraticiligi ve
psikolojik degiskenler sonucu sekillenir.

Tiketici Ozellikleri Kotler ve Armstrong tarafindan da calisiimistir®>. Bu
calismayla tiketicilerin algilama sekilleri, reklamlari ne sekilde anladiklar
arastinilmistir. Sonug olarak tiketici kararini etkileyen pek c¢ok &zellik oldugu

tespit edilmistir.

2.3. ONLINE ALISVERISTE MUSTERI DAVRANISI VE KiSILIGINi ETKILEYEN
FAKTORLER

Masteri davranisi dort maddede aciklanabilir. Bunlar kigisel  o6zellik,
psikolojik 6zellik, sosyal 6zellik ve kulttrel 6zelliktir®®®’. Bu 6zellikleri tespit etmek
pazarlama stratejilerini belirlemek ve hedef musteri gruplarina ulasmak icin

onemlidir.

2.3.1. Kigisel Ozellikler

Satin alma kararlarini etkileyen suregte masterinin kisiligi 6nemli bir yere
sahiptir. Kigisel faktorler; yas, cinsiyet, meslek, gelir durumu, egitim seviyesi ve
yasam tarzidir. Yapilan online aligveris ¢alismalarinin gogu geng yetiskinler ile
yapilmistir, ¢lnki gengler internet kullanimina daha yatkindir®®. Kau ve
digerlerine goére, geleneksel aligverise genelde yasca buytkler (40 yas ve Uzeri)
karar verir®®. Genglerle ilgili yapilan arastirma sonuglarina gore yetiskinlerin,
gelecekteki tlketici davranislarini kolaylikla tahmin etmede énemli bir roll vardir.
Onceki nesillerle kiyaslandiginda, yeni geng neslin daha fazla segenegi vardr.

Yeni nesil kendi kararlarini kendisi vermektedir. Tercih ettiklerini kolaylikla

85Philip Kotler, Gary Armstrong, ‘Principles of Marketing’, New Jersey: Pearson Education.2012,
Sy.533.

66K otler, Armstrong , (a.g.e) Sy.533.

67Shwu Wu, 'Therelationshipbetweenconsumercharacteristicsandattitudetoward online
shopping’, Marketing Intelligence&Planning, Vol.21(1), 2003, sy.37-44.

68Deborah Lester, Andre Forman ve Dolly Loyd, 'Internet ShoppingandBuyingBehaviour of
CollegeStudents', Services Marketing Quarterly, Vol.27(2), 2008, sy.123-138.

69Keng Ah Kau, Yingchan Tang, Sanjoy Ghose, 'Typology of online shppers', Journal of
Consumer Marketing, Vol.20(2), 2003, sy.139-156.
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secmektedirler. Ayrica, bu tilketici grubunda karsilastirmali aligveris yogun bir
sekilde devam etmektedir®.

Erkekler kadinlara goreonline aligveriste daha basarili olsalar da, her iki
cinsiyette internet kullaniminda basarilidir’t. Erkekler kadinlara gore internet ve
teknoloji kullanimina daha yakindir.

Fakat glinimizde fark ortadan kalkmaktadir, kadin ve erkek internet
kullanicilarinin sayisi birbirine oldukga yakindir’2. Dahasi yapilan arastirmalar
erkeklerin daha faydaci oldugunu, kadinlarin ise yeni seylerle karsilastiklarinda
daha endiseli olduklarini ortaya ¢ikarmigtir. insanlar yeni seylerle
karsilastiklarinda, cinsiyet gibi demografik faktdrler oldukga dnemlidir. Bireylerin
tutumlari sosyal ¢evrelerinden etkilenir.

Buna ek olarak, duisik gelirli bireyler online aligverise daha dikkatli
yaklasirlar ve riskli oldugunu dusandrler,¢inki finansal kayiplarla micadele etme
oranlari, yiksek gelirli bireylere oranla daha dusiktir. Fakat kullanicilar internet
ahisverisini bir kere deneyimlediklerinde tutumlari gelirlerinden etkilenmez”.

Yapilan arastirmalarin sonuglarina gére online aligsveris yapan musteriler
digerlerine oranla daha egitimli degildirler’*. Online aligveris kolay bir etkinlik
olarak gorulmektedir, boylece egitim seviyesinin bunda buyuk bir etkisi yoktur.
Fakat egitimli insanlar yenilikleri daha kolay kabul etmektedirler. Bu ylzden
egitim seviyesinin karar verme surecinde etkisi oldugu dtusunulmektedir.

Bireyler yeni seylerle karsilastiklarinda demografik faktorler dnemli bir yere
sahiptir. Hernandez (2011)tarafindan yuratilen kapsamh bir ¢alisma
tlketicilerin, sosyo-ekonomik ozelliklerinin deneyimli internet misterilerinin satin
alma caligmalarini etkilemedigini  gostermistir’>. Tiketiciler online aligverise
alistiklarinda davraniglari daha benzer hale gelir, cinsiyet ve yas gibi sosyo
ekonomik 6zelliklerinde bir fark yoktur. Clnki bu faktorler sadece tiketiciler yeni

seylerle karsilastiklarinda édnemlidir.

®Delia Vasquez, Xhian Xu, 'Investigatinglinkagesbetween online purchasebehaviorvairables',
International Journal of Retail& Distribution Management, Vol.37(5), 2009, sy.408-419.

71 Basri Hasan, 'Exploringgenderdifferences in online shoppingattitude', Computers in Human
Behaviour, Vol.26(4), 2010, sy.597-601.

?Hernandez, B.,Jimenez, J., Martin, M., J., 'Age, genderandincome: do
theyreallymoderateolineshoppingbehaviour?’, Online Information Review, Vol.35(1), 2011,
sy.113-133.

SHernandez,Jimenez, Martin. (a.g.e) sy.113-133.

74Lina Zhou, Lyn Dai ve Dangsong Zhang, 'Online shoppingacceptance model-A criticalsurvey
of consumerfactors in onlineshopping’, Journal of Electronic Commerce Research, Vol.8(1),
200, sy.41-62.

5 Blanca Hernandez, Julio Jimenez, Jose Martin, 'Age, genderandincome: do
theyreallymoderateolineshoppingbehaviour?’, Online Information Review, Vol.35(1),2011,
sy.113-133.

22



Dahasi deneyimli internet tlketicilerinin sayisi olduk¢a fazladir. Arastirmacilar,
tuketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerine odaklanmak yerine, daha
etkili sonuclar Gretmek icin davranigsal boyutlarinvurgulanmasi gerektigini 6ne

strmektedirler.

2.3.2. Psikolojik Ozellikler

Smith ve Rupp 2003 yilinda yaptiklar ¢alismada online aligveris yapan
tlketicilerin davranislarini etkileyen psikolojik 6zellikleri incelemislerdir’®. Online
tlketiciler genellikle psikolojik faktorlerin etkisinde aligveris yapmaktadirlar.
Ayrica surekli kendilerini  sorgulamaktadirlar.  TUketicilerin  motivasyonu
kendilerine, daha uygun bir fiyati arastirmali miyim yada daha sik online aligverig
yapmall miyim gibi gesitli sorular sordurmaktadir. Algilama en énemli faktérlerden
biridir. TUketiciler algilama etkisiyle web sitelerinin guvenilirligini ve Grunlerin
kalitesini arastirmaktadir. Bu durumda satici durumunda olan ticari kuruluglar
musteriye guven saglama agisindan basarili olmak zorundadir.

Bir diger psikolojik faktor ise kisiliktir. Kisilik faktort tlketicilre su soruyu
sordurur: Hangi websitesi benim kisisel tercihlerime daha uygundur? Bdylece
kisisel ozellikler tiketicilerin karar alma asamasini yonlendirir. Bagka bir faktor ise
tutumdur. Tutum ise kolayca degisebilir. Bu nedenle pazarlamacilar bu
ozelliklerle cokca ilgilenirler’”. Tuketiciler belirli bir durum karsisinda nelerden
hoslanip nelerden hoslanmadiklarini 6grenmeye calisirlar. Son faktor ise
duygudur. Tuketiciler en son yasadiklari deneyimleri goz o6nlne alarak karar

verirler. Kisacasi tuketiciler deneyimlerinden ve duygularindan etkilenirler.

2.3.3. Sosyal Ozellikler

Sosyal etki referans gruplar araciligiyla meydana gelir. Online tuketiciler
icin referans gruplar bir web sitesinde tartisma gruplarindan olusan sanal
topluluklar olarak tanimlanir. Baskalarinin deneyimleri ve fikirleri web sitelerinde
tartisihr ve bu durum diger tiiketicilerin kararlarini etkiler?®,

Tlketiciler arasindaki bir diger iletisim baglantisi ise tuketicilerin karar

76 Alan Smith ve William Rupp, 'Strategic online customerdecisionmaking: leveragingthe
transformationalpower of the Internet’, Online Information Review, Vol.27(6),2003, sy.418-432.
"WuShwu, 'Therelationshipbetweenconsumercharacteristicsandattitudetoward online
shopping’, Marketing Intelligence&Planning, Vol.21(1), 2003, sy.37-44.

8adam Christopher ve Dorris Huarng, "Planning an effective Internet retailstore”, Marketing
Intelligence& Planning, Vol. 21 Iss: 4,2003, sy.230 — 238
http://www.emeraldinsight.com/doi/ref/10.1108/02634500310480112 (Erisim tarihi: 28.06.2016)
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almasini etkileyen ve Urin ve hizmetler hakkinda detayh bilgiler veren iletisim
baglantilari ve web sitesi adresleridir. Kotler ve Armstrong’a (2012) gore referans
gruplarin etkileri temel olarak bir kisinin davranisi bir ¢cok klglk grup tarafindan
etkilenir gorlisiine dayanir’®. Aile bu referans gruplardan bir tanesidir. Referans
gruplarinin bir kisinin tutumunu etkilemesi, yeni bir davranis veya yasam tarzi
ortaya ¢ikmasi veya tutumu kabul etmek icin baski yaratmasi icin farkli yollari

vardir.

2.3.4. Kultiurel Ozellikler

Smith ve Rupp (2003) yaptigi arastirmada farkli sosyal siniflarin farkh
tiketici davranisi sergilediklerini ortaya cikarmistir®. Dlsik sosyal sinifta
bulunan tiketiciler, yiksek sosyal sinifta bulunan tuketiciler ile ayni seviyedeki
mal ve hizmet alimini gergeklestirememektedir. Ayrica Kotler ve Armstrong
(2012) tarafindan kultarlerin erken yaglarda deger ve inanglari belirledigini ve bu
nedenle kisinin isteklerinin ve ihtiyacglarinin bu belirlenmis 6zelliklere dayandigi
vurgulandi®l. Neredeyse yaptigimiz her sey bilgi alma ve bilgi verme, karar alma,
liderlik ve yonetim, takim galismasi, etkili zaman kullanma gibi 6zellikler kultar
tarafindan etkilenir. Hofstede (2001) tarafindan, kdaltir "bir grubun veya
kategorinin Uyelerini digerinden ayiran zihinlerin ortak zihinsel programlamasi”

olarak tanimlanir®.

2.4. ULKE KULTURU

Ulkelerin kultiirleri bireylerin diistinceleri, hareketleri ve kararlarindan
etkilenir. Ulkelerin kltirleri online tuketici davranislarini etkileyen en 6nemli
faktorlerden bir tanesidir. Ornegin farkh tlkelerde bulunan bireylerin talep ettikleri
mal ve hizmetlerde farkhlik oldugundan ve bu tlketicilerin tutumlari da farklihk
gosterdiginden farkh kdlttrler meydana gelmektedir. Dahasi, bazi tlketiciler bazi

kosullara guvenebilir, bazilari grup kararlarini tesvik ettigi icin bir sirkete

Philip Kotler ve Gary Armstrong , ‘Principles of Marketing’, New Jersey:
PearsonEducation.(2012).

80 Smith Alan ve Rupp William, 'Strategic online customerdecisionmaking: leveragingthe
transformationalpower of the Internet’, Online Information Review, Vol.27(6),2003, sy.418-432.
81 philip Kotler ve Gary Armstrong,’ Principles of Marketing’, New Jersey: Pearson
Education.2012.

82Geert Hofstede, 'Culture’sConsequences: ComparingValues, Behavior, Institutions, &
OrganizationsAcross Nations’, (2. baski), Thous&Oaks, CA: Sage Publications. 2001.
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glivenmeyebilir, diger bir bireyselci davraniglari tercih edebilir®®. Tanim geregi,
kiltar, toplumsal algilari, tutumlari, tercihleri ve tepkileri etkileyen ortak bir
degerler dizisidir®*. Literatirde kdiltir agisindan glic mesafesi, bireycilik
kolektivizm, erkeklik-kadinlik, belirsizlikten kagcinma ve uzun vadeli oryantasyon
olmak lizere bes temel kultiirel farklilik vardir®®.

Bununla birlikte, Zhou, Dai ve Zhang (2007) tarafindan, bu faktorlerden
yalnizca ikisinin, bireyciligin kolektivizm ve erkeklik-kadinlik, tuketicinin
onlinedavranigini agiklamada kullanildigini ileri stdrmektedir. Kolektivizm-
bireycilik, bir kultire kendi kanaatine bagimlilik bakimindan kendi yorumunun bir
uyesidir®®. Bu nedenle birgok calismada, bati ve dogu kdltirlerinin bagimhihk
bakimindan birbirlerinden farkl olduklari ve bu durumun bati ve dogu
toplumlarinda farkli online tuketici davraniglarina yol actigi
vurgulanmistiré’88.89.90 Baska bir deyisle, bireyci toplumlarda, insanlar aligveris ve
bilgi aramak gibi kisisel kullanim i¢cin interneti kullanmaya daha
yatkindir®-?2 Kolektivist toplumlarda ise insanlar sosyal iletisim amagcli internet
kullanmaya daha yatkindir®®. Kisaca, kolektivistik kiltirlerde eglence énemli iken

bireyci kiltlrlerde kolaylilik ve gesitlilik arzusu ana amagtir®.

83 John Steven Simon, “Theimpact of cultureandgender on web sites: An empiricalstudy”, The
Data Base forAdvances in Information Systems, Vol. 32 No. 1, 2001, sy. 18-37.
84 Lina Zhou, Lyn Dai ve Dangsong Zhang, 'Online shoppingacceptance model-A criticalsurvey
of consumerfactors in online shopping', Journal of Electronic Commerce Research, Vol.8(1),
2007, sy.41-62.
85 Geert Hofstede,’Culture’sConsequences: ComparingValues, Behavior, Institutions, &
OrganizationsAcross Nations’, (2. baski), Thous&Oaks, CA: Sage Publications. 2001.
86Lina Zhou, Lyn Dai ve Dangsong Zhang, 'Online shoppingacceptance model-A
criticalsurvey of consumerfactors in onlineshopping’, Journal of Electronic Commerce
Research, Vol.8(1), 2007, sy.41- 62.
87 park Chau, Cole Massey, Montoya-Weiss ve Michel O'Keefe, ‘Cultural
differences in theonlinebehavior of consumers, Communications of the ACM’, Vol.45(10),
2002, sy. 138-143.
88 Jinsoo Park, Lee Dangwon and Ahn Jhonghu, ‘Risk-focused e-commerceadoption model: A
cross-countrystudy. Journal of Global Information Technology Management 7°, no. 2:2004,
sy.6-30.
89 CheolPark and Kun Jhong Jun, "A Cross-CulturalComparison of Internet BuyingBehavior,"
International Marketing ReviewVol. 20, No. 5: 2003, sy.534-554.
%°Huang Mng-Hui, "Modeling Virtual ExploratoryandShopping Dynamics: An
EnvironmentalPsychologyApproach," Information & Management Vol. 41, No. 1: sy.39-47,
2003.
9park Chau, Cole Massey, Montoya-Weiss ve Michel O'Keefe, ‘Cultural
differences in theonlinebehavior of consumers, Communications of the ACM’, Vol.45(10),
2002, sy. 138-143.
92 CheoPark and Kun Jhong Jun, "A Cross-CulturalComparison of Internet BuyingBehavior,"
International Marketing ReviewVol. 20, No. 5: sy.534-554, 2003.
93 Kao Wee and Rao Ramachandra,"Cyberbuying in China, Hong Kong andSingapore:
TrackingtheWho, Where, WhyandWhat Online Buying," International Journal of Retail&
Distribution Management Vol. 28, No. 7: 2000, sy.307-316.
94Zhou, L.,Dai, L., Zhang, D., 'Online shoppingacceptance model-A criticalsurvey of
consumerfactors in onlineshopping', Journal of Electronic Commerce Research, Vol.8(1),2007,
Sy.41-62.
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Kaltarel farkhliklardan kaynaklanan online aligveris davranigiyla ilgili bir
diger fark, farkh kultarlerde risk algilama farklilagsmasiyla ilgilidir.Kolektivist
tlketicilerin, bireysel tlketicilere gore online aligveris konusunda daha ytksek bir
risk tasidigi  vurgulanmaktadir®. Bireysel tiketiciler ise riski kararin
belirlenmesinde cok énemli bir faktor olarak gérmezler®s.

Erkeklik konusuna gelince toplumsal cinsiyet rollerinin erkeksi bir toplumda
farkl oldugunu belirtimektedir, kadinsi bir toplumda bu roller birbiriyle
cakismaktadir®”.Bu gergege gore, daha erkeksi bir toplumda cinsiyet ayrimi daha
fazladir ve aligveris yapan Kkisiler genellikle aligveris yapan erkeklerdir®,
Tlketicilerin online aligveris davraniglarini  karsilastiran Stafford, Turan ve
Raisinghani’nin (2004) c¢alismasina gore, daha erkeksi kultirlerden gelen
tlketicilerin daha erkeksi olan bu kulttrlerden online alisverise daha az istekli
olduklari belirtilmistir®®.

Tarkiye cografi olarak Asya ile Avrupa arasinda yer alir ve Akdeniz kultaru
etkilerini tasir. Tark kaltird cogunlukla Muslimanlar tarafindan yonlendiriliyor ve
vatandaslarin buayuk bir kismi Muslumandir. Ayrica Turkiye, 1960'lardan beri
Avrupa Birligi'nde yer almaya calismaktadir. 1960’dan beri Turkiye Avrupa Birligi
yasalarina ve gereksinimlerine uyum saglamaya calismaktadir.Bu, Turkiye'nin AB
gerekliliklerini yerine getirmek igin ekonomik ve sosyal degerleri dizenlemeye
galistigi anlamina geliyor. Bu nedenle, Turk hikimeti her zaman yenilikgiligi
arttirmak igin aciktir. Online aligveris sisteminin gelistiriimesi bu yeniliklerden

sadece birisidir.

2.5. MUSTERI SADAKATI

Bu son vylzyilda, teknolojik gelismeler pazarlama alaninda ¢ok genis
imkanlara énclluk etmektedir. Dolayisiyla yeni firsatlara imkan tanimigtir ve ayni
zamanda buyik rekabetlere yol agmigtir. Bu durum isletmelerin klasik ydnetim

zihniyetini birakip stratejik pazarlar ve yeni isler benimsemesine neden olmusgtur.

9 Park, J., D. Lee, and J. Ahn. Risk-focused e-commerceadoption model: A cross-countrystudy.
Journal of Global Information Technology Management 7, no. 2:2004, sy.6—30.

9 Lina Zhou, Lyn Dai and Dangsong Zhang, 'Online shoppingacceptance model-A
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Gunldk hayatimizin bir pargasi olan internet ayni zamanda gtinlik aligverisimizin
de bir parcasi haline gelmigstir. Herhangi bir web sitesine birkag tus uzaklikta olan
musterileri elde tutmak ¢ok zor bir hale gelmistir. Herhangi bir memnuniyetsizlikte
musteriler baska bir rakibi tercih eder. Bu yiizden online ¢evrelerde e-dukkanlar
musteri sadakatini daha énemli hale getirmistir.

Musteri sadakati igletmeler igin ¢cok o6nemlidir. Basarisi ve buyumesi
magteriye bagli olan isletmeler hasilati ve kari arttirabilmek igin musteri
sadakatine cok ihtiyac duyarlar®. Musterilerin tekrar ayni web sitesine donip
tekrar oradan aligveris yapmalari i¢in o aligveristen memnun kalmalari gerekir.

Teknolojik Grtnler ve bilisim sistemleri musterilerin birgok aligkanhgini
degistirdigi gibi aligveris aliskanliklarini da degistirmeye baslamistir. Online
aligveriste tipki geleneksel aligveriste oldugu gibi musterilerin aligveristen énce
sirketlerden bagka beklentileri vardir. Bu beklentileri karsilayabilmek &énemlidir.
Memnuniyet ya da memnuniyetsizlik online aligveristen sonraki deneyimlere bagl
olarak ortaya cikar. Bu durum sirketlere olan glveni etkilemektedir. Misterinin

sadakati veya sadakatsizligi bu faktérlere baglidir.

2.6. GUVEN

Tulketiciler, alis veris yaptiklari sirketlere given duymaktadirlar. Glven
meselesi birka¢ basarili aligverise dayanir, bunun sonucunda tiketici, givendigi
sirketin, onun ihtiyaclarini karsilayacagini bilir. Diger taraftan, saglanan bilgi,
online aligveris igin diger bir konudur, ¢unkl online aligveris eylemi bilgisayar
sistemi Uzerinden gergeklesir!®. Bireyler trtinleri goremez ve dokunamazlar.
Tlketici sadece perakendeci tarafindan saglanan bilgiye ulasabilir. Bilgi konusu
sadece musaitlik durumu icin dedil ayrica online uygunluk ve kisisellestirme
kavramlari igin de 6énemlidir. TUketicilerin davraniglarini etkileyen diger etmenler,
web- sayfasi tasarimi, bilgiye erisim ve erisim slresinden olusur.

Eger online satis kanallari olmasaydi, firmalarin tim bu operasyonlari daha
¢ok vakit alacakti ve daha maliyetli olacakti. Ayrica, musteriler igin de gerekli
bilgiye ulasmak ve rakiplerin ¢odu ile kiyaslamak mimkin olmayacakti. Hem

firmalar hem de tlketici icin avantajli olmasi sebebi ile online satis teknolojisi

100 Kanokwan Atchariyachanvanich, Hitoshi Okada ve Nobor Soneharau , WhatKeeps Online
CustomersRepurchasingthroughthe Internet? ACM SIGecomExchanges, Vol. 6, No. 2, Aralik 2006,
sy.47-57. http://lwww.sigecom.org/exchanges/volume_6/6.2-Atchariyachanvanich.pdf (Erisim tarihi:
29.06.2016).

101park Chung-Hoon and Kim Young-Gul,
"ldentifyingkeyfactorsaffectingconsumerpurchasebehavior in an onlineshoppingcontext”,
International Journal of Retail& Distribution Management, Vol. 31 Iss: 1,2003, sy.16 - 29
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sirketler tarafindan benimsenmistir ama mausteriler tarafindan yeterince
kabullenilmemistir. Bu baglamda, kullanicilarin internet (zeinden satin alma

davraniglari analiz edilmelidir.

UCUNCU BOLUM

3.ONLINE MUSTERILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARININ
INCELENMESI (Almanya ile TiirkiyeKarsilastirmas

3.1.PROBLEM TANIMI

Milyonlarca insan gunlU her aninda interneti kullnmaktadir ve onlarin hepsi
potansiyel birer online pazar musterisi olmaktadir. Bir ¢ok mal ve hizmet
tedarikgisi oldugundan, tim igletmeler icin en dnemli faktdr muasterilerin ne
istedigi ve rekabetci is ortaminda musterlerin neye ihtiyaci oldugunu anlamaktir.

internet ortaminda yapilan als veriste yiiz yiize iletisim kurulamadigindan
masgterilerin davraniglarini ve etkileyen faktdrlerin analizi ve tanimlanmasi hayati
onem tasimaktadir. Ayrica musterilerin internet ortaminda yeni talepleri
olmaktadir. Boylece onlari kazanmak icin musterilerin taleplerine cevap vermek
cok dnemli hale gelmektedir.

Mdasgteriler pazarlama alaninda o6nemli bir yere sahip olduklarinin
farkindadirlar. Musterlerin satin alma niyetleri pazarlamayi 6nemli bir sekilde
etkilemektedir. Alig veris faaliyetleri sureg¢ analizi, musterilerin kara verme sureci,
internet Uzerinden nasil satin aldiklari ve onlarin neler satin aldiklari online
tedarikgiler tarafindan, rekabet¢i is ortaminda basari ve memnuniyet igin iyi bir
sekilde tanimlanmaldir. Misteri davraniglari kultdr, yas, cinsiyet, sosyal sinif,
grup iligkilerindeki referanslar, aile, gelir dizeyi ve gelir bagimsizhg: gibi bir
cokfaktorlerden etkilenmektedir. Bu faktérlerde musteri davranislarindaki farklari
ortaya koymaktadir. Bu faktérler misteri davranislaindaki farklari géstermektedir.
Ayni zamanda bu faktorler, farkli bolgelerden iki farkh tlketici grubunu g6z éniine
aldigimizda daha belirgin olarak géziikmektedir.

Online masteri davraniglarini inceleyen énceki arastirmalar online alis verig
adaptasyonunu etkileyen faktérleri incelemektedir. Bununla birlikte iki farkh
bdlgeyi kapsayan calismalar yok denecek kadar azdir. Bu nedenle bu ¢alisma ile
Almanya ve Turkiye’deki online musteri davranislarini etkileyen faktorleri

incelenerek bu akademik alana bir katki yapmaktadir.
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3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE HEDEFI

Bu arastirmanin amaci Turkiye ve Almanya nin iki farkli tuketici grubun
online musteri davraniglarini etkileyen faktérlerin arastiriimasidir. Ayrica bu
bdlgelerdeki tlketicilerin online satin alma aligkanlklarinin analiz edilip,
tanimlanmasidir.

Turkiye ve Almanya dakionline misteri davraniglarinin farklarini bulmak igin
anket methodu kullanilmistir. Tiketicilerin benzerlikleri ~ farkhlklarini bulmak
amaciyla ankette tuketicilerin tercihlerinin farkli olup olmadiklari arastiriidi. Bu
arastirmanin sonuglari Turkiye deAlmanya da pazara girmek isteyen yatirimcilara
yarar saglayacaktir. Ayrica pazarda varhdini devam ettirmek isteyen
pazarlamacilar icinde faydalidir.

Bir sonraki paragrafta arastirmanin olgusal ¢ergevesine yer verilecektir. E-
ticaret, online aligveris ve online satin alma davranisi hakkindaki literatir ve
boyutlari incelenmigtir. Bunun yanisira aligkanlik konusuna da deginilmigtir.
Uglincli bélim arastirma tasarisi ve yonteme; arastirma amaglari, aragtirmanin
degiskenleri, arastirma ekipmanlari, érnekleme ve veri toplamaya odaklanmistir.
Dordinci bélimde bulunan bulgularsatinalma davranigsindaki farklilik ve bu iki
bolgedeki tuketim degeri karsilastirmistir. Besinci  boélium bulgularin
degerlendirilmesi, bu calismanin katkisi ve sinirlamalari ile birlikte gelecek

arastirmalar ve igletme uygulamalarina éneride bulunmaktadir.

3.3. ARASTIRMA YAKLASIMI VE ARASTIRMA FELSEFESI

Bir arastirmaya baslamak icin dncelikle arastirmada hangi yontemin
kullanilacagi belirlenmelidir. Arastirmanin felsefesi ve yaklagimlari arastirmanin
siraslyla arastirmanin temel katmanlarini olusturur®?,

Arastirmanin  baglarinda hangi yontemlerin  kullanilacagi ac¢ikhga
kavusturulmalidir. Arastirmada iki temel yaklasim kullanildi. Bu c¢alismada
tumdengelim yaklasimi segilmistir. Tumdengelim yaklasimi ile ilk once teori

anlasiimaya caligilir. Daha sonra teoriden hareket edilerek toplanan veriler test

102Mark Saunders, Philip Lewis ve Adrian Thornhill, ‘ResearchMethodsfor Business Students,
5th Edition’, Essex: PearsonEducation. 2009.

29



edilmeye c¢alisiir.  Ayrica timdengelim yaklasimi nicel veriler iginde
kullanilabilinir. Bu galisma niceliksel veriler de igerdiginden secilen yaklasim bu

galismaya uygundur.

Arastirma felsefesi arastirmacinin diinyayr sorunu nasil ve ne sekilde
gbrdigund bize yansitir. Ayrica verilerin toplanmasinda ve analizinde yardimci
arastirmaciya olmaktadir. Pozitivizm, aragtirmayi yuratmek icin kullanilan dogal
bir bilim yoludur. Arastirmaci arastirmanin konusundan etkilenmez ve
arastirmanin konusunu etkilemez. Veriler aragtirmacinin deger ve duygularindan
arindiriimis olarak toplanir. Toplanan veriler ile kanuna benzer genelleme

yapilri®. Bu galisma pozitivizm felsefesi kullanilarak yapilacaktir.

3.4. ARASTIRMA SORULARI

Calismanin amag¢ ve hedefini tamamlayabilmek icin arastirma sorulari
onceki yapilan ¢alismalar géz 6nune alinarak tasarlandi ve problem tanimi ise
asagidaki gibidir:

Demografik etkiler, kisisel degerler, kiltirel etkiler ve sosyal tanimlama
bireylerin online satin almalarini nasil etkiler?

Online alis veris agisindan iki bolge arasindaki farkhliklar ve benzerlikler

nelerdir?

3.5. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Bu boélimde kullanilan metodoloji ve teoriler sunularak arastirmanin yolu
belirtiimistir. Arastirmanin teknik detaylari agiklayici bir sekilde tanimlanmistir.
Ayrica arastirmanin felsefesi, arastirmanin hazirlanmasi, veri toplama yéntem ve
usuld, anket bilesenleri, drnekleme karari gibi énemli konular ele alinmaktadir.

Arastirmada yapilan ilk islem problemin belirlenmesidir. Bu konuyla ilgili
bilgi, gézlem ve ilgi, konuyu son haline getirmeye yardimci olmaktadir.Bundan
sonra arastirmayi desteklemek igin teori ve literatirdetayli bir sekilde
arastirilmistir. Ardindan, sorun ve arastirma sorusu geligtirilmis ve arastirma
yontemi secilmistir.Bir sonraki adim planlanan yontemleri kullanarak veri
toplamaktir.Veriler toplandiktan sonra verilersegilen kuramlarla analiz edilmistir.

Bu analizden sonra genel bir sonug elde edilmistir.

1035aunders,Lewis, Thornhill, (a.g.e)
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Bu calisma ilk dnce arastirmaci bir calismayla basladi ancak daha sonra
aciklayici bir calisma olarak devam etti. Calismadaki ilk amag tliketici davranislari
ile ilgili bilgi elde etmektir. Bu bilgiler online tlketici davranislari incelenerek elde
edildi. Bundan sonra, online satin alma islemi sirasinda énemli olan belirli

faktorler agiklandi.Bu bilgi bu faktorler arasindaki iliskiyi bulmak icin kullanildi.

3.5.1. VeriToplama

Arastirmanin hedef ve amaclarini gergeklestirmek icin bu ¢alismada birincil
ve ikincil veri toplama yontemleri kullaniimistir. Arastirma sorularina cevap
bulmak igin kullanilan ikincil veriler yarali bir kaynaktir'®. Dahasi, ikincil veriler,

birincil aragtirma tasarimini agiklarken konu alanini anlamayi saglar.

3.5.1.1. BirincilVeriler

Bu bolimde anket, ornekleme stratejisi, anketlerin yayilmasi yontemi ve

anketin bilesenlerikonularina degdinilecektir.

3.5.1.1.1. Anket

1045aunders,Lewis, Thornhill, (a.g.e)
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Tulketici davraniglarini belirleyebilmek ve analiz edebilmek icin dncelikle iki farkli
bblgedeki bireylere anketler uygulandi. Anketlere verilen cevaplari analiz etmede
ise nicel bir yaklasim kullanildi. Bunun i¢in éncelikle bir anket formu olusturuldu.
Anket yontemi mulakat yontemine gére daha kati bir ydntemdir. Anket yontemi
genellikle daha bulyik bir popllasyondan veri toplamak icin kullanilir. Her
katilimcinin ayni sorulari yanitlamasi istenir. Ayrica nicel analizden 6nce genis bir
orneklemden yanit toplamada verimli bir yol saglar'®.Anket formu hazirlandiktan
sonra internet araciligiyla elektronik ortamda yayinlanmigtir. Anketin yontemi
baylk bir nidfusa ulasmaya yardimci olmaktadir ancak internet araciligiyla
yapilan anketler niteligi bir adim daha ileri géturur ve daha fazla katihmciya
ulasmak mumkuan kilar. Anket hazirlandiktan sonra a¢ katihmciya test edilmek

amaciyla sunuldu. Bu katilimcilarin anket sorulari ile ilgili gérus ve onerileri alindi

3.5.1.1.2.0rnekleme Stratejisi

Arastirma amacina yonelik olarak, katilimcilar, olasiliksiz 6rnekleme
yontemi kullanilarak secildi.Olasiigin  bulunmadi§i 6rnekleme ydntemleri
arasinda bircok farkli yéntem vardir. Bu arastirmada iki 6rnekleme ydntemi
yeterince kullanilmistir.Bu iki drnekleme yontemi kartopu érneklemesi ve amagli
orneklemedir.Kartopu  drneklemesi, arzulanan popilasyonun  (Oyelerini

tanimlamak zor oldugunda kullanilirt®,

Bu tur bir 6rnekleme, arastirma konusuna uygun kiguk gruplarla baglar. Bu
kicuk gruplar araciligiyla diger Gyeler belirlenir. Daha sonra bu lyeler tespit
edilir. Boylece kartopu orneklemi ortaya c¢ikmis olur.Bununla birlikte, kartopu
ornegi ile ilgili sorun, d6rneklemin tim nifusu temsil etmesinin pek mimkin
olmamasidir. Bunun nedeni, ankete katilanlarin kendilerine benzeyen
katihmcilara ulasma olasiliklarinin yliiksek olmasidir'®’. Dolayisiyla, bu ankette de

amacli drnekleme yontemi kullaniimigtir.

3.5.1.1.3. AnketinYayilmaYontemi

1055aunders,Lewis, Thornhill, (a.g.e)
1065aunders,Lewis, Thornhill, (a.g.e)
107Saunders,Lewis, Thornhill,(a.g.e)
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Konuonline tlketicilerin davranislariyla ilgilendigi icin ¢evrimici anketler
kullanildi. Ankette kullanilan Ucretsiz bir web sitesi hizmeti olan, Google
Spreadsheets kullanildi ve katilimcilarin online ankete cevap vermelerine izin
verildi. Online anket olusturulduktan sonra anket baglantisi katilimcilara e-
postayla goénderildi. Ayni zamanda, anketi kendi cevrelerine iletmeleri istendi.
ikinci olarak, anket Facebook araciligiyla katilimcilara dagitildi. Ankete katilanlar,
dogrudan ankete ydnlendiren baglantiya kolayca ulasabildiler. Ankete katilanlarin
katilimcilardan en az bir online aligveris deneyimi olmasi istendi. Bu durum sinirh
katilim ve distk yanit oranlari elde etmemize neden oldu. Ancak, calisma
konusundan dolayr bu durum gerekliydi. Sonuglar daha sonra Google
Spreadsheet tarafindan bir excel belgesine kaydedildi. Anketin baglantisi 10
Agustos 2016 ve 25 Agustos 2016 tarihleri arasinda online gonderildi. 352 yanit
alindi1 ve cevaplanan anketlerden 340 tanesi analiz igin kullanilabilir durumdaydi
(12 tamamlanmamis anket oldugundan dikkatealinmadi). Orneklem Almanya ve
Turkiye’den katilan bireylerden olusmaktadir.

Ankete gonilli katihm gergeklesti. Ankete katilanlarin anketi herhangi bir
asamada durdurma ve birakma sanslari vardi. Ankettekesincevaplanmasigerekli
sorular bulunmuyordu, bu nedenle ankete katilanlar istemedikleri sorularin

higbirine cevap vermek zorunda degildiler.

3.5.1.1.4. AnketinBilesenleri

Anket online olarak tasarlanmistir. Arastirmanin online tiketici davranisi
calismasi olmasi nedeniyle online veri toplama yodntemleri tercih edilmigtir.
Calismanin amacini ve igerigini agiklayan bir giris bolimu ile hazirlanmigtir.
Anket 21 sorudan olusmaktadir.

Katilimcilara anketin ilk bélumdnde, yasadiklari bdlge, cinsiyet, yas,
meslek, egitim dlzeyi, aylik gelir de dahil olmak Uzere demografik sorular
sorulmustur. internet kullanan ve en az bir online aligveris deneyimine sahip olan
kisilere sorular dagitildi. Anketi yanitlayan kisilere, internet'i kullanma nedenleri,
ne tdr Grunleri satin aldiklari, ne kadar harcama yaptiklari soruldu. Bu sorulara ek
olarak, ankete katilanlara online aligveris konusundaki tutumlari ile ilgili cesitli
bilgiler sunuldu ve bunlari Likert bes puan dl¢edinde dercelendiriimesi istendi.
Derecelendirme ise 1 = kesinlikle katiimiyorum ve 5 = kesinlikle katiliyorum
seklinde belirtildi. Ayrica, segmeli siralama sorulari, evet / hayir sorular, filtre

sorulari ve acgik uglu sorular, sorularin dretilmesi icin kullaniimigtir.
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3.5.1.2.ikincil Veri

ikincil veri, arastirma sorununun ilk bakis agisini saglar. ikincil veri ile hem ham
veriler hem de yayinlanmig 6zetler, makaleler, kitaplar, dergiler, gibi kaynaklari
taranir. Bu arastirmada, ikincil veriler cogunlukla Google Akademik web
sitesinden toplanmistir.Clnkl Google Akademik ¢ok sayida makale ve arastirma

sunmaktadir.
3.5.1.2.1. VeriAnaliziYaklagimi

Veriler tablolar halinde sunulmakta ve detayli olarak asagidaki sekillerde
verilmektedir.

- Katimcilarin genel profilini ¢izmek igin tanimlayicilar ve frekanslar
kullaniimistir.

- Online aligverigle ilgili tutumlari analiz etmek igin bir érneklemli t testi
kullaniimistir.

- I¢ tutarliigini test etmek igin cok maddeli 6igekler igin glvenilirlik analizleri
yapiimistir.

- lligki analizi, tiiketicilerinonline aligverise olan iligkisini arastirmak icin
yapiimistir.

Bu arastirma, iki farkli bélgeden online alisveris yapan kisilerin satin alma
sureci hakkinda farkli yaklasimlar gdsterip gostermedigini belirlemek igin

yapilmistir.

3.6.ARASTIRMANIN GEGMISi

GuUnUmuzde internet gunlik yasantimizda sikga kullanilmaya baslandi.
internetin varligi bireylerin giinlik yasamlarina bir gok avantajlar getirdi. insanlar
internet yardimiyla birbirleriyle iletisim kurabilmekte, yeni bilgiler 6grenebilmekte,
eglence  dilnyasina  girebilmekte ve uUrln ve  hizmetler satin
alabilmektedirler.Bunun yani sira internetin kisisel bilgilerin ¢alinmasi, virls
tehditleri ve spam gibi dezavantajlari da vardir. Bu dezavantajlar uzun stredir
tartisma konusudur. Ancak internetin avantajlari agir bastigindan bir ¢ok kigi onu
hayatlarinin yasam noktasina almaktan ¢cekinmezler.

internetin  baslangicindan beri insanlar internete oldukga biyiik ilgi
gostermiglerdir. Internet World Stats’ a gore (2016) bugin dinya nufusu 7.3

milyar olup 3.6 milyar insan internet kullanicisidir. Kisaca dunyadaki her iki
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kisiden biri internet kullanicisidir. Almanya’nin niifusu yaklasik 80.6 milyondur.
internet kullanici sayisi ise 71 milyondur.Aimanya’nin nifusunun %88’ aktif
internet kullanmaktadir. Tlrkiye’'de ise 77.7 milyon kisi yasamaktadir. internet
kullanicisi ise 46.2 milyon kisidir. Sonug¢ olarak Turkiye’'nin %601 aktif internet
kullanicisidir®,  Yetgin'e (2016) gore internet bir c¢ok kurulusa rekabetgi
avantajlar saglamaktadir. Ayrica bir ¢ok kurulus interneti gli¢ kaynagi olarak
kullanmaktadir®.

insanlar interneti gesitli amaclar igin kullanmaktadir. Bunun yani sira ticari
aktivitelerin farkli yonlerini bir araya getirmektedir. internet tiiketiciler ve kurumlar
icin yeni pazarlar olusturmaktadir. Ayni zamanda da geleneksel pazarlara da
alternatif bir pazar olusturmaktadir.

Tlketiciler websiteleri araciligiyla Grin ve hizmetler hakkinda bilgi
edinebilir ve yorum yapabilirler. Ayrica bu Urin ve hizmetleri satin alabilirler
(Hoffman ve Novak, 2000, sy.1-21)°,

Boylece eski pazarlama stratejileri farkli bir segmente gecmis oldu.
Gunimuzde bir ¢cok kurulug farkh 6deme methodlari, alternatif kargolama
yontemleri ve hatta farkli cografyalar igin farkli websitesiarayiziolusturmaktadir.

Gunumuzde yukselen teknoloji sayesinde internet ticari aktivitelerin énemli
bir parcasi haline gelmektedir. Ticari aktivitelerin temel hedefi ise satistir. Satis
mal ve hizmetlerin musteriler tarafindan satin alinmasi olarak bilinir. Boylece
ticari online aktiviteler icin, online musteri davranislarinin analizi dnemli bir yer arz
etmektedir. Ayrica etkili bir pazarlama stratejileri gelistirmek ve uygulamak igin
mdusteri davranislarini inceleyen faktorler arastiriimalidir. Online parekendeciler,
online alis veris ve mdusteriler arasindaki etkilesimin analizi ile musterilerin
ihtiyaclarini ve isteklerini daha iyi anlayabilirler.

Akademik galismalar agisindan musteri davraniglarinin analizi yeni bir konu
degildir. Bir ¢ok arastirmaci bu konu Uzerinde g¢alismistir. Etkili bir pazarlama
stratejisi gelistirmek icin musteri davraniglari teorileri sik sik kullaniimaktadir.
Dahasi glinimiz dinyasinda internet olmadan pazarlama distinmek ¢ok zordur.
Bu calisma ile de online alig verisi etkileyen faktorler incelenmistir. Sonug olarak,

akademik arastirmacilar ve is diinyasi online satin alma davraniglarina musteri

108nttp://www.internetworldstats.com/stats.htm(Erisim tarihi: 15.06.2016)
109nttp://danismend.com/kategori/altkategori/pazarlama-stratejilerinde-internet/ (Erigim tarihi:
16.06.2016)

110pgnna Hoffman , Thomas Novak and Pataral Chatterjee i P. Commercial Scenariosforthe Web:
OpportunitiesandChallenges [online] Vol. 1 (No 3),2000, sayfa. 1-21. http://www. ascusc.
org/jcmc/voll/issue3/hoffman.html [Erigim tarihi:15. 06. 2016]
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acisindan odaklanmaya basglamistir. Ayrica bu alanda yapilan bir ¢gok arastirma

da online alis verigin gelistiriimesi icin bir rehber olusturmaktadir.

3.7.ARASTIRMANIN SONUG GUVENILIRLIGI VE DEGERLENDIRILMESI

Niceliksel arastirma yontemi ile veriler tanimlayici istatistikler kullanilarak
Olgulur. Kodlama iglemi, anket sonuglarinin ham verilerinin sayisal verilere
donustirtulmesidir. Sonuglarin guvenilirligi agisindan, ham verilerin dogrulugu,
bilgisayar programi Sosyal Bilimler igin istatistiksel Paket (SPSS) araciligiyla
olusturulmustur. Bu yazihm istatistiksel analiz igin yaygin olarak kullaniimaktadir.
Veriler tablolar, diyagramlar veya cubuk grafikler biciminde sunulmaktadir ve

sekillerin ardindan ayrintili bir agiklama ile degerlendiriimektedir.

DORDUNCU BOLUM

4. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi

Bu bdlimde, veri analizi ve ¢alismanin bulgulan tartisiimistir. Toplanan
anket verilerinden dretilen tanimlayici bilgiler ve istatistiksel analizler
aciklanmistir. Anket verileri istatistiksel olarak SPSS 19.0 programi ile analiz

edilir.
4.1. DEMOGRAFIK DEGI$KENLER

Katiimcilarin demografik 6zellikleri anketin ilk sorularindan toplanmis ve

asagidaki tablolarda agiklanmistir.
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Katilimcilarin iilke bazinda dagilimi

Sekil-6 Katilimcilarin Ulke Bazinda Dagilimi

Arastirmaya katilan 340 katilimcinin 146’si Almanya’dan, 194’0 ise
Turkiye’den katilmistir.TUrkiye’den anketimize Almanya’ya goére 48 kisi fazla
katilmigtir.  Tarkiye'deki katihmci sayisinin  fazla olmasinin  bir nedeni
arastirmacinin  Turkiye'’de yasamasi ve c¢evresini kolayca ankete
dahiledebilmesinden kaynaklanmaktadir. Ancak anketimize katilan 6 kisi anket
sorularini tamamlamadiklari i¢cin degerlendirmeye alinmamistir. Bu 6 kisiden 2’si

Almanya’dan 4’U ise Turkiye’dendir.

Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek
Almanya 98 48 146
Tiirkiye 104 90 194
Toplam 202 138 340
Yiizde 59.4 40.6 100

Sekil-7Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi
Orneklem ozellikleri incelendiginde, Alman ve Tiirk 6rneklerin demografik
Ozelliklerinin benzer oldugu goériimustar. Sekil 8'de katiimcilarin  cinsiyet
dagilimlarini géstermektedir. Her iki érneklem grubu icin, kadin katilimcilarin
sayisi, erkek katihmcilardan fazladir. Almanya’da katilimcilarin %67.1’i kadin,

%32.9'u erkektir. Turkiye de ise %53.6’sI kadin, %46.4°U0 ise erkektir. Anket
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sorularini cevaplayan toplam 340 katihmcinin %59.4’G kadin, %40.6’sI erkektir.
Toplamda ankete katilan 340 kisiden 202’si kadin, 138’i erkektir. Ankete katilan
kadinlar erkeklerden 64 kisi fazladir.

Yas Gruplari Toplam
21 yas alti 21-30 31-40 41-50 51 ve Ustl
Almanya 2 132 8 4 - 146
Tiirkiye 4 156 28 2 4 194
Toplam 6 288 36 6 4 340
Yiizde 1.8 84.6 10.6 1.8 1.2 100

Sekil-8 Katilimcilarin Yas Gruplarina Gére Frekans Dagilimi

Katilimcilarin yas gruplarini incelerken bes kategori kullaniimistir. Her iki
Ulkede de ankete cevap veren katilimcilarin gogunlugunu 21-30 yas arali§indaki
bireyler olusturmaktadir. Bu grubun orani %84.6’dir. Katilimcilarin % 10.6’ si1 31-
40 yas grubuna, %1.8’l ise 21 yasindan kuguktir. % 1.8’i 41-50 yas araliginda,
%1.2’si 51 yas ve Uzeridir. Verilerdeki yas grubu, anketin ¢godunlukla gencler
tarafindan temsil edildigini gdstermektedir.

Gunku internet 1990l yillarda yavas yavas kullaniimaya bagslandi. 2000’li
yillarda ise hizli bir sekilde hayatimizin bir parcasi oldu. O vyillardaki ¢ocuklar
glnimuzin gengleri oldugundan ankete onlarin katilimi daha ¢ok olmustur. 51
yas Ustlinde sadece Turkiye’den 4 katilimci vardir fakat Almanya’dan hi¢ katilimci
yoktur. internet ile belirli bir yastan sonra tanisan kesim internete kuskulu
bakmaktadir. internete karsi tedbirli yaklasmaktadir. Bunun sebeplerinin altinda
internetteki risklerin yattigi dusunulmektedir. Bu durum yetiskinlerin internet ile

aralarinin iyi olmadigini gostermektedir.

Almanya Turkiye | Yiizde Toplam
Tam Zamanl Calisan 16 80 28.2 96
Kendi isinde Calisan 6 4 2.9 10
Yari Zamanli Calisan 6 8 4.1 14
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Tam Zamanh Calisan Ogrenci | 0 4 1.2 4
Meslek | Yari-zamanli Calisan Ogrenci | 30 30 17.6 60
Calismayan Ogrenci 84 60 42.4 144
Emekli 0 4 1.2 4
Ev Hanimi 2 0 0.6 2
issiz 2 4 1.8 6
Toplam 146 194 100 340

Sekil-9Katilimcilarin Mesleklerine Gére Dagilimi

Katilimcilarin buyuk bir kismi 6grencilerden olusmaktadir. Anketimize
katilan toplam 208 6grenci katilmigtir. Bunlarin 144 tanesi ¢alismamaktadir. 60
tane égrenci ise yari zamanlh c¢aligirken 4 tanesi tam zamanl ¢alismaktadir. Bu
ankete katilanlarin 6grenci agirlikli olmasi igletmelerin ileriki zamanlardaki
stratejilerini belirlemede oldukga faydali olacaktir. Kisacasi katilimcilarin %42,4'u
¢alismayan d&grenci, %17,6'st ise vyart zamanl c¢alisan &grencilerden
olusmaktadir.

Ayrica, ankete katilanlarin %28,2'si tam gun c¢ahlsanlardir. Tam gun
calisanlarin ~ %83'U  Turkiye'den  %17’'si  ise  Almanya’dan  ankete
katilmiglardir.Uglinci 6nemli grubumuz ise yari zamanh galisan égrencilerden.
Yari zamanh caligan o6grencilerin %50’si Almanya’dan %50’si Turkiye'den
anketimize katilmigtir. Bunun yanisira katilimcilarin %17.6’s1 yari zamanh g¢alisan
ogrencilerden olugsmaktadir. Katilimcilarin %84.6's1 21-30 yas araligindaki
kisilerden olugmaktadir. Bu durum bize ankate katilanlarin yodunlukta gencler

oldugunu gostermektedir.

Egitim Seviyesi Toplam
Lise On Lisans  Lisans Yiiksek Lisans Doktora
Almanya 8 4 42 88 4 146
Tiirkiye 24 6 78 80 6 196
Toplam 32 10 120 168 10 340
Yiizde 9.4 2.9 35.4 49.4 2.9 100
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Sekil-10Katihmcilarin Egitim Durumlarina Goére Frekans Dagilimi

Ankete katilanlarin yarisi (% 49.4) ylksek lisans derecesine sahiptir.
Nitekim katilimcilarin %84.8'i iyi egitim almistir.Kisacasi katilanlarin buyutk
cogunlugu lisans veya vyiuksek lisans derecesine sahiptir.Ankete Kkatilan
gruplardan on lisans ve doktora seviyesinde egitim almis kisilerin orani %2.9'dur.
Ankete katilan en fazla katilimci 88 yuksek lisans 0ogrencisi ile
Almanya’dandir.Egitim duzeyi acisindan, Universite mezunu ve lisansustl

dgrenciler numuneye hakimdir. Bu dagilim Tirkiye ve ingiltere érnekleri igin

benzerdir.
Aylik Gelir

0-499€ 500-999€ 1000-1499€ 1500-2499¢€ 2500€ve (sti Toplam

0-999 TL 1000-1999TL  2000-2999TL  3000-3999TL 4000 TL ve usti
Almanya 62 44 24 10 6 146
Tlrkiye 56 40 52 26 20 194
Toplam 118 84 76 36 26 340
Yizde 34.7 24.7 22.4 10.6 7.6 100

Sekil-11Katilimcilarin Aylik Gelirlerine Gore Siklik Dagilimi

Katilimcilarin blyuk kismi dusik ve orta gelirli bireylerden olusmaktadir.
Anketin en buylk bolima o6grencileri olusturdugu icin bu sonug 6ngorulebilir
niteliktedir. Ankete katilanlarin %34,7'si aylik 500,00 euro veya 1000,00 TL ayhk
gelirden daha az gelire sahiptir. %24.7'sinin 500-999 euro veya 1000-1999 TL
geliri vardir. Katilimcilarin geri kalan %22,4'l, %10,6's1 ve %7,6'sI, sirasi ile 1000
— 1499 euro veya 2000 - 2999 TL, 1500 - 2499 euroveya 3000 - 3999 TL ve 2500
euro ve Ustl veya4000 TL ve uUstl gelir araligina sahiptir. Kisacasi ankete
katilanlar dusik ve orta gelirli bireyler olduklarindan bu bireyler harcamalarini
daha dikkatli yapmaktadirlar. Bu bireyler harcamalarini yaparken bir c¢ok
psikolojik faktérln etkisi altinda yapmaktadir. Bu arastirma bize disk ve orta
gelirli bireylerin harcamalarini yapabilmeleri icin nasil bir pazarlama stratejisi
gelistirmemiz gerektigi hakkinda da bilgi verecektir. Anketimize katilanlar

arasinda en az katilim gosteren bireyler ise yuksek gelire sahip olanlardir.
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4.2. INTERNET KULLANIMI

Arastirma iletisim Oyun Algsveris Bilgi Program isletme Miizik Spor
EvOdevi Sosyal izleme Dinleme
Calisma Siteler

Almanya 124 134 12 68 84 60 10 2 0
Tarkiye 116 176 42 70 98 86 32 0 2
Toplam 240 310 54 138 182 146 42 2 2

Sekil-12 Katilimcilarin internet Kullanimina Gére Frekans Dagilimi

Sekil 13'teki sonuglar, katilimcilarin iletisim icin ¢odunlukla interneti
kullandiklarini géstermektedir. ikinci ortak amag arastirma ve incelemedir. Bunun
nedeni, anketin ¢ogunlugu tarafindan égrenciler tarafindan doldurulmus olmasi
olabilir. Ayrica, Tirkiye'de internet'i kullanmanin diger amaglari bilgi toplamakta,
programlar izlemekte ve alisveris yapmakta, diger yanda Almanya'da yasayan
bireyler de bilgi toplamak icin internet kullanmaktadir ancak aligveris, Ulkedeki
dordinct populer aktivitedir. Kisaca anketin sonucuna goére Almanya ve
Turkiye'deki bireylerin interneti kullanma amacina gore ilk Ugu siraladigimizda
Almanya’da ve Turkiye’de iletisim ve sosyal siteler, arastirmalar ve bilgi
toplamadir. iki tilkenin de interneti kullanma amaclari birbirine oldukca benzerdir.
Katilimcilarin en az tercih ettikleri kategori ise Almanya’da spor, Turkiye'de ise

muzik dinlemedir.

Uriin ve Hizmetler Almanya Tiirkiye
Sikhk Yiizde Sikhk Yiizde

Cd, Dvd, Miizik, Oyun 20 13.7 32 16.5
Bilgisayar iiriinleri, yaziim 44 30.1 42 21.6
Giyim, Taki 68 46.6 86 44.3
Yiyecek, icecek 18 12.3 68 35.1
Parfiim, Kozmetik 34 23.3 32 16.5
Tatil 34 233 40 20.6
Elektronik Aletler 56 38.4 68 35.1
Ev Geregleri, Mobilya 10 6.8 14 7.2
Tiyatro, Sinema bileti 60 41.1 86 44.3
Seyehat bileti 116 79.5 108 55.7
Kitap 66 45.2 60 30.9
Spor bileti 2 1.4 0 0
Spor Uriinleri 0 0 2 1
Hobi 0 0 2 1

Sekil-13Cogunlukla Internet Uzerinden Satin Alinan Uriin Ve Hizmetler
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Ankete katilanlarin ¢ogunlukla ne tir Grinlerin satin alindigini anlamak
icin katihmcilardan 11 drtn/hizmet tirl secmeleri istendi ve birden fazla Grin
secmesine izin verildi ve farkl yanitlari gérmek icin 'diger' secenedi de ankete
eklendi. Sekil 14'e gore, Almanya ve Turkiye'den katilimcilar gogunlukla internet
Uzerinden seyahat biletlerini satin almiglardir. Bu oran Almanya’da (%79.5 ve
%55.7) Turkiye'den daha yuksektir. Alman katilimcilarinin diger tercihleri giyim-
taki ve kitaplar olmustur (% 46.6 ve 45.2). Turkiye'de katilimcilarin tercihleri ise
cogunlukla tiyatro, sinema bileti ve giyim, taki gibi tercihlerdir (% 44.3 ve% 44.3)

Ayricayiyecek ve icecek boliminde dikkat ¢ekici bir unsur vardir. Ankete
gore, Turkiye'den katilimcilarin %35.1°nin online olarak ile yiyecek ve icecek satin
aldiklarini  g6stermektedir. Bu durum igletmelerin  teslimat alanlarini
geligtiriimesinden kaynakl olabilir.Ayni zamanda Turkiye'de ¢alisan katilimcilarin
veya Ogrencilerin 6gle aralarinin kisith olmasi nedeniyle 6gle arasina ¢ikmadan
once online olarak siparis verilip yiyecek ve iceceklerin hizli bir sekilde
ulastirlmasi da bu sonucun ¢ikmasinda etkilidir. Bunun yanisira oldukca popdler
olan yemeksepeti.com. gibi siteler oldukga yaygindir. Ote yandan Almanya'daki
katihmcilar  %12.3'4G  yiyecek ve igcecek ihtiyaclarini online olarak
karsilarlar.Almanya’daki atiimcilar alis veriste daha az miktardaonline olarak

bakkaliye harcamalari yapmaktadir.

Almanya’daki katihmcilar genellikle spor urlGnleri harcamalarini ve hobi
harcamalarini internet Gzerinden yapmamaktadir. Tarkiye’deki katihmcilar ise
internet Uzerinden spor bileti alimi aktivitesini gergeklestirmezler. Bu sonuglar bu
alanlarda faaliyet gdsteren isletmelere pazarlama stratejisi gelistirmede oldukca
yararlidir. Turkiye’de spor biletlerini online olarak satmak isteyen igletmelerin,
Almanya’da ise spor dUrunlerini ve hobi drlnlerini online satmak isteyen
isletmelerin online yol ile elde ettikleri gelirler diger alanlara gbére daha az
olacaktir. Bu alanlardaki gelirlerini arttirmak isteyen igletmeler yeni pazarlama

stratejileri gelistirip tlketicileri bu alana ¢gekmelidirler.

Almanya Tirkiye Toplam

50 € - 100tl ve alti 26 40 66
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Katilimci - Yizde %17.3 %20.6 %19.4

50 € - 99€ ve 100tl — 299t| 30 44 74
%20.5 %22.7 %21.8

Katilimci - Yizde

100 € - 299 €ve 300t! -499t 32 36 68
%21.9 %18.6 %20

Katilimci - Ylzde

300 € - 499 €ve 500tI -999tl 24 32 56
%16.4 %16.5 %16.5

Katilimci - Yizde

500 € - 1000t ve iistii 34 42 76
%23.3 %21.6 %22.4

Katilimci - Ylzde

Toplam 146 194 340

. %100 %100 %100
Katilimci - Ylzde

Sekil-14Katilimcilarin Harcamalarina Gore Siklik Dagihmi

Sonuglar, Tiarkiye ve Almanya’da son alti ayda ayri olarak hizmetler ve
Urdnler Uzerindeki tiketimini gdstermektedir. Cogunlukla satin alinan &geler,
seyahat biletleridir.Son alti ayda internet tzerinden yapilan harcamalar %22.4 ile
500 € - 1000tl ve Ustl harcamalardir. Bu harcamayi %21.8 oran ile 50 € - 99¢ ve
100tl — 299tl harcamalar izlemektedir. Ulke bazinda inceledigimizde ise
Turkiye'de %22.7 oran ile 50 € - 99¢ ve 100tl — 299tl harcamalar ilk siradadir.

Almanya’da ise %23.3 oran ile 500 € - 1000tl ve Ustu harcamalar ilk
siradadir. En az harcamalar ise genel olarak 300 € - 499 € ve 500t -999tl
harcamalar grubudur. Turkiye’de en az harcama yapilan grup %16.5 oran ile 300
€ - 499 € ve 500tl -999tl harcama grubudur. Bu oran Almanya’da %16.4 oran ile
300 € - 499 € ve 500t -999tl harcama grubudur. Kisacasi tuketiciler yuksek fiyatli

arun gruplarini online olarak almay tercih etmektedirler.

Almanya Turkiye Toplam
Hayir Katilimci 68 102 170
Ylzde %46.6 %52.6 %50
Evet Katilimci 46 68 114
Ylzde %31.5 %35.1 %33.5
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Bazi Katilimcli 32 24 56

Durumlarda Yuzde %21.9 %12.4 %16.5
Katilimcli 146 194 340
Toplam Yizde %2100 %100 %2100

Sekil-15Cevrimici Satin Almadan Once Uriini Gérmek icin Magazaya

Gidiyor Musunuz?

Katiimcilara, internetten bir Urin satin almadan 6nce, magazaya gidip
arind incelermisin diye soruldugunda, Tuarkiyedeki katilimcilarin %52.6’s1 Grund
g6rip inceleme ihtiyaci hissetmemistir. Bu durum Tirkiye’de internette saglanan
uriin bilgisinin yeterli ve givenilir bulundugunu ifade etmektedir. Ote yandan,
katihmcilarin %35.1’ i internetten Urln satin almadan 6nce Urind magazada
gormeyi tercih etmiglerdir. Dahasi Turkiye den anketi cevaplayan katilimcilarin
%12.4’G bazi durumlarda UrGnu satin almadan 6nce, magazaya gidip gérmeyi
beklemektedir.

Almanya’daki katihmcilarin %46.6’sitrinsatin almadan 6nce urind gérme
ihtiyaci hissetmezken, %31.5’i magazaya gidip baktiklarini ve drlnle ilgili emin
olmak istediklerini ifade etmistir. %21.9'u ise bazi durumlarda gidip bakma ihtiyaci
hissettiklerini sdylemistir. Bu durumlar, kiyafet, ayakkabi, eketrik/elektronik
aygitlar ve kozmetik Urlnleri i¢in gecerlidir. Katihmcilarin ¢ogu, satin almadan
once magazaya gidip Urinun kalitesi ve rengi gibi dzelliklerini kontrol etmek

istediklerini ifade etmiglerdir. Bu durum iki Ulkedeki katilimcilar igin de gegerlidir.

Genel olarak ankete katilan katihmcilarin %50’si Urin satin almadan 6nce
arini  magazaya gidip gbérme egiliminde bulunmamiglardir. Katilimcilarin
%33.5’lise Urlin satin almadan énce magazaya gidip Grind gormek istediklerini
belirtmistir. Bazi durumlarda magazaya gidip Urinu gérmek isteyen katilimcilarin

orani ise %16.5tir.

Almanya Tiirkiye Toplam
Arkadas tavsiyesi Katilimci 64 120 184
Yiizde %43.8 %61.9 %54.1
Gazete ve medyadaki reklamlar  Katilimci 60 80 140
Yiizde %41.1 %41.2 %40.6
Arama motorlari Katilimci 82 72 152
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Yizde %56.2 %37.1 %44.7

E-mail Katilimci 32 48 80
Yiizde %21.9 %24.7 %23.5

Online dergiler Katilimci 6 20 26
Yizde %4.1 %10.3 %7.6

Sekil-16Alisveris Web Sitelerine Ulagsmanin Yolu

Almanya’daki katihmcilarin %56.2’sini arama motorlari online aligverise
yonlendirmektedir. Online alisveris sitelerine ulasmada en az kullanilan yol ise
%4.1 oran ile online dergileridir. Tuarkiye’den ankete katilanlarin %61.9'u
arkadaslarinin tavsiyelerine goére online aligveris sitelerini kullanmaktadir. Bu
durum Turkiye'deki katilimcilarin arkadaslarinin tavsiyelerine guvendiklerini
goOstermektedir. Bu baglamda, online aligveriste iyi bir tecribeye sahip olmak,
diger insanlara da yansiyacak ve diger tlketicileri online aligveris yapmaya
yoénlendirecektir. Online aligveris sitelerine ulasmada en az kullanilan yol ise
Almanya’da oldugu gibi online dergileridir. Turkiye'deki katilimcilar da bu oran
%10.3’tlr. Genel olarak katilimcilarin %54.1’i online aligveris sitelerine erismede
arkadaglarinin tavsiyelerine énem vermektedir. Online aligveris sitelerine
ulasmada en az kullanilan yol ise %7.6 oran ile online dergilerdir. Ayrica, diger
kullanicilarin  Gyelik davetiyeleri, aligveris yapilan web sitelerinde aligveris
yapmak icin yardimci bir kanaldir. Bazi katilimcilar ayrica sikayet web sitelerine
bakarak ve incelemeleri okurken genellikle web sitesi guvenilirligini
arastirdiklarini belirttiler. Bu durum bize online tlketici davraniglarini etkileyen

faktorlerden birinin misteriye gliven kazandirma oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Almanya Turkiye Genel
Aile Etkisi 3.11 3.13 3.12
Arkadas Etkisi 3.33 3.63 3.5
Tartisma Formlarinin Etkisi 3.21 3.41 3.32

Ortalama Ortalama Ortalama

Sekil-170nline Satin Aima Davranigi Uzerine Fikir Ve Deneyimlerin Etkisi
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Sekil 18 ankete katillan bireylerin online satin alma karari slresince

ailelerinin, arkadaslarinin ve online tartisma forumlarinin etkisini géstermektedir.

Sekil 18’de goériuldiglu gibi arkadas c¢evresinin online satin alma karari
Uzerindeki etkisi ailenin ve tartisma forumlarinin etkisinden daha yuksektir.
Ailenin Ulke tarafina dayal etkisini inceleyecek olursak, aile etkisinin Turkiye'de
daha yiksek oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Turkiye’'deki katihmcilarin ¢cogu égrenci
oldugundan kendi baslari a kazandiklari gelir neredeyse yoktur. Bu katimcilarin
online aligverig yapabilmeleri igin belirli bir butgeye ihtiyaci vardir ve gelir

bakimindan aileye bagimhdirlar.

Ote yandan, Almanya'da bireylerin ve 6zellikle 6grencilerin egitim stiresince
para kazanmalari Tirkiye’'ye kiyasla daha rahattir. Bu nedenle Almanya'daki
ogrencilerin  bagimsizhgi Tuarkiye'deki katihmcilarin  bagimsizhigindan daha
fazladir. Bunun sonucu olarak kararlarinda ailelerin etkisi daha dasuktar. Ayrica,
Tarkiye'deki yashlarin online aligveris konusunda tutumlari genclerin online
alisveris tutumlarina gore daha katidir. Ayrica yasli kesim online alisveriste fazla
sicak bakmazlar. Bunun nedenleri arasinda internetin 2000’li yillarda popduler
olmasi ve internetteki bazi risk faktorleridir. internet ile gec¢ tanisan bu kesim
online aligveris yapmayi pek istemez. Bu nedenle bu kesimin tutumlari online
alisverise karsi olumsuzdur. Bu tutum bu kesmin ¢ocuklarina da yansir ve online

aligverisi cocuklarina da yasaklamak ister.

Anket, katihmcilarin ¢ogunlukla arkadaslarindan tavsiyeler aldiklarini
gOstermektedir. Katihmcilar 6zellikle almak istedikleri Grin hakkindaki bilgileri
daha dénce bu Urin0 almis olan arkadaslarinin tavsiyelerini daha cok dikkate
almaktadir. Turkiye'de bu sonu¢ daha yuksektir. Bu durum bireyciligin
Almanya’dan daha az oldugu sonucunu gostermektedir. Ayrica Turkiye'deki
katihmcilar, toplu olarak arkadas cevresiyle aligverise yapmay tercih ettiklerini
belirttiler.Bununla birlikte, iki Ulkeden katilimcilar onlinetartisma forumlarindaki
yazili tartismalar incelemektedir. Bu durum katiimcilarin onlinealigveris
kararlarinin tartisma formlar araciligiyla etkilendigini goéstermektedir. Ayrica
katihmcilarin onlineortamlari gtvenilir bulup bulmadiklari yonundeki kararlari da

tartisma formlari tarafindan etkilenmektedir.
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4.3. KATILIMCILARIN CEVRIMIGI ALISVERISE YONELIK TUTUMLARI

Bu bélimde, online alisveris oncillerinin dlgeklerinin tutarli olup olmadigini
gbrmek icin glvenilirlik analizi yapilmistir. Ayrica, bireylerin ¢evrimici aligverise
yonelik tutumlarina iligkin tutumlar tek 6rneklemli t testi ile analiz edilmis ve
kalemler 3 test degeri icin test edilmistir (1 puan Likert dlceginde 5 en dusilk

anlagma seviyesi ile).

4.4. GUVENILIRLIK ANALIZI

Guvenilirlik analizi, Granlerin istenen degiskenleri gtvenilir bir sekilde dl¢ip

6lgcmedigini 6lgmeyi amaglar.

Cronbach Alpha | Cronbach Alpha
Faktor (Almanya) (Turkiye) Faktor Kalemleri

Online aligveris glvenli degil

Uriiniin gérilmemesi bir risk

Kimlik ve kredi karti bilgileri vermek
risktir

Uriin internet sitesindekinden farkh
Risk Algisi 0.710 0.780 olabilir

Uriin teslimati olmayabilir

Teslimat uzun zaman alabilir
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Online Aligveristen
Kag¢inma

0.562

0.545

Satin alma hakkinda yeterli bilgi
yoktur

Magazadan alisveris daha ¢ok
sevilebilir

internete yeterli baglanti yoktur

internet izerinden satin almaya
ihtiyag yoktur.

Teslimat Ucreti yuksektir

Teslimat stiresi beklenmek
istenmeyebilinir

Genel

0.812

0.774

Online aligveris zaman kazandirir

Daha fazla Uriin secenegi vardir

Online alisveris magazadan daha
ucuzdur

Uriin hakkinda daha fazla bilgiye
erisilebilinir

Uriinler kolayca karsilastirilabilinir

Sekil-18Faktdrlerin Guvenilirlik Analizi

Sekil 19'da, dgelerinin ayrintilariyla birlikte tim faktorler listelenmistir.

0.70'dan buyidk bir degere sahip Cronbach Alfasi,

faktorlerin  dlgeginin

olusturulmasinda faktér kalemlerinin tutarh oldugunu gostermektedir. Her bir

madde i¢in Cronbach Alfa degerleri hesaplanmis ve faktér kalemleri ile 'Algilama

Riski' ve 'Online aligverisin genel ifadeleri' faktorleri guavenilir bir sekilde

dlglilmustir. Ote yandan faktérin 'Online aligveristen kaginma' faktorlerinin

sirasilyla Almanya ve Turkiye igin Cronbach Alfa degerleri sirasiyla 0.562 ve

0.545’tir. Bu durum daha dusuk bir guvenilirlik gostermektedir.

Risk Algisi Almanya Tiirkiye
Df Mean T Sig. (2- | Df Mean T Sig.
tailed) (2-
(p) tailed)
(p)
Online alisveris glivenli degil
145 2.53 -4.767 .000 193 2.57 -4.619 .000
Urtiniin gérilmemesi bir risk
145 3.30 2.789 .007 193 3.35 3.689 .000
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Kimlik ve kredi karti bilgileri
vermek risktir 145 3.68 6.650 .000 193 3.38 3.294 .001
Uriin internet
sitesindekinden farkli 145 3.47 4.427 .000 193 3.51 5.075 .000
olabilir
Uriin teslimati olmayabilir -

145 3.14 1.297 .199 193 2.84 1.665 .099
Teslimat uzun zaman alabilir

145 2.99 -.132 .896 193 3.19 1.946 .055

Sekil-19 Risk Algisina iligkin Agiklamalar

Genel olarak Almanya ve Turkiye'deki katilimcilar internet'ionlinealigveris
icin kullanma sirecinin glvenli olmadigini distinmektedir (t = -4.767, p <0.05, t =
-4.619, p<0.05). Ayrica onlinealigveris yapma riskiyle ilgili olarak, katilimcilarin
kimliklerinin ve kredi karti bilgilerinin verilmesinin iki Ulkeden katilan katilimcilar
icin riskli bir faaliyet oldugu sonucuna varilmistir (t = 6.650, p <0.05, t = 3.294,
p<0.05). Ayrica, Almanya'daki katihmcilar igin Grind gorilmemesi bu tuketiciler
icin bir risk olusturdugu sonucuna varilmigtir (t = 2.789, p <0.05) ve trinin web
sitesinden farkli olabilece@i gorusi bu tuketiciler arasinda yaygindir (t = 4.427, p

<0.05) . Durum Turkiye'de de benzerdir.

Bireyler genellikle Grind gérmemeyi riskli bulmuslardir (T = 2.789, p <0.05)
ve Urinin web sitesi ile ayni olmayabilecedi duslncesindedirler (t = 5.075, p
<0.05).

Ankete katilanlar arasinda, Urlnin teslimiyle ilgili bir baska algi olarak,
Almanya'da Urindn hi¢c gelmeyebilecegi disincesi hakimdir (t = 1.297, p> 0.05).
Turkiye'de bireyler bu konuda daha ¢ok online sirketlere glveniyorlar ve tUrindn
teslimatinin her zaman olmayabilecegini kabul etmemektedirler (t = -1.665, p>
0.05). Teslimat zamani ile ilgili algiya baktigimizda ise bireylerin teslimat

suresinin Almanya’dagenellikle zamaninda yapilacagi gorigu hakimdir (t = -

49




0.132, p> 0.05) .Turkiye'de bireyler bununla ilgili daha fazla stiphe tasimaktadir (t

= 1.946, p> 0.05).

Almanya Tiirkiye
Df Mean | T Sig. (2- | Df Mean T Sig.
tailed) (2-
(p) tailed)
(p)
Satin alma hakkinda yeterli
bilgi yoktur 145 2.11 -7.999 .000 193 2.33 -6.125 .000
Magazadan alisveris daha
¢ok sevilebilir 145 3.53 4.559 .000 193 3.60 5.327 .000
internete yeterli baglant
yoktur 145 1.59 | -15.136 .000 193 1.78 | -11.831| .000
internet izerinden satin
almaya ihtiyag yoktur. 145 2.41 -5.044 .000 193 2.24 -7.868 .000
Teslimat Ucreti yuksektir
145 3.21 1.782 .079 193 3.27 2.412 .018
Teslimat siiresi beklenmek
istenmeyebilinir 145 3.18 1.437 .155 193 3.48 4.580 .000

Sekil-20 Online Aligveristen Kaginma ile ilgili Agiklamalar

Verilere gore, Turkiye ve Almanya’daki katihmcilarin eksik bilgi nedeniyle

onlinealigveris yapmaktan kacginmadiklari sdylenebilir. Ayrica Almanya'dan ve

Tarkiye'den bireylerin internet Uzerinden alisveris yapma konusunda vyeterli
bilgiye sahip olduklari gérilmektedir (t = -7.999, p <0.05, t = 6.125, p <0.05).

Dahasi, bireyler geleneksel aligveris ydontemini Almanya'da daha fazla tercih

etmektedirler (t = 4.559, p <0.05, t = 5.327, p <0.05) ve yetersiz internet erigimi

nedeniyle onlinealigveristen kaginmazlar (t = -15.136, P <0.05, t = -11.831, p

<0.05). Katimcilar teslimat Ucretleri ylksek olmasina ragmenonline aligverisi
tercih ederler (t = 1.782, p> 0.05, t = 2.421, p> 0.05), katilimcilarin internet
Uzerinden alim yapma ihtiyaci hissetmektedirler (t = -5.044, p <0.05, t = -7.868, p
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<0.05 ). Bunun nedeni tiiketicilerin zamandan tasarruf etmesi olabilir. Ayrica, her
iki Ulkeden de katilimcilarin Griin bekleme konusunda sabirsiz olduklari agiktir.
Bu oran Turkiye genelinde daha yiksektir (t = 1.437, p> 0.05, t = 4.580, p <0.05).
Kisaca Turkiye'deki katilimcilar Almanya’daki katiimcilara gére urin teslimat

konusunda daha ¢ok sabirsizdirlar.

Almanya Tiirkiye
Df Mean | T Sig. (2- | Df Mean T Sig.
tailed) (2-
(p) tailed)
(p)
Online aligveris zaman
kazandirir 145 3.77 6.507 .000 193 3.88 8.791 .000
Daha fazla Uriin secenegi
vardir 145 4.00 9.866 .000 193 4.07 12.688 .000
Online alisveris magazadan
daha ucuzdur 145 3.77 6.792 .000 193 4.02 11.947 .000
Uriin hakkinda daha fazla
bilgiye erisilebilinir 145 3.66 6.849 .000 193 3.80 8.827 .000
Uriinler kolayca
karsilastirilabilinir 145 3.99 10.014 .000 193 3.94 10.410 | .000

Sekil-21 Online Aligverigle ilgili Genel Agiklamalar

Online aligverig, ankete katilanlar arasinda zamandan tasarruf saglayan bir
aktivite olarak goérilmektedir (t = 6.507, p <0.05, t = 8.791, p <0.05). Dahasi,
internet Uzerinden daha fazla Urtne erismek mimkuinddur (t = 9.866, p> 0.05, t =
12.688, p <0.05) ve internetteki drlnlerin magazadan daha ucuz oldugu
konusunda gorus birligine vardir. Bu algi Turkiye’'deki katiimcilar arasinda daha
fazla yaygindir (t = 6.792, p <0.05, t = 11.947, p <0.05).

Ayrica, Urun ve hizmet ile ilgili bilgilerin internet ortaminda daha fazla
oldugu konusunda bir dusince vardir (t = 6.849, p <0.05, t = 8.827, p <0.05).
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Ayrica internetteki kanallarla farkl Grlnler fiyat, 6zellikleri, kalitesi gibi faktorler
acisindan kolayca karsilastirilabilir (t = 10.014, p <0.05, t = 10.410, p <0.05).

Almanya Tiirkiye
Sikhk Yizde Mod Sikhk Yizde Mod
Hayir 6 4.1 8 4.1
Evet Evet
Evet 120 82.2 160 82.5
Kararsizim | 20 13.7 26 13.4
Toplam 146 100 194 100

Sekil-220nimiizdeki 12 Ay icinde Aligveris Alisverisinde Bulunmayi Diisinuyor
Musunuz?

Ankete katilanlara online drin ve hizmetleri satin alip almayacaklari
soruldu. Almanya ve Turkiye'den gelen katiimcilarin %82.2'si ve %82.5',
kesinlikle online urln satin almaya devam edecegini belirtti. Bu, ankete katilan
kisilerin  gecmisonline  aligveris  tecribelerinden  memnun  oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte, Almanya ve Turkiye'den gelen katiimcilarin
%4.1'i, 6Gnimuizdeki 12 ay iginde online aligveris yapmak istemediklerini belirttiler.
Bu durum bu tuketicilerin online aligverise karsli olumsuz dusunceleri oldugu
anlamina geliyor. Daha oOnceki satin alimlarda istenmeyen durumlar yasanmig

olabilir bu durumdan dolay! da olumsuz dislnceler dogmus olabilir. Almanya ve
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Turkiye'den katilan katilimcilarin sirasiyla %13.7 ve %13.4'U online aligveris

konusunda kararsiz kalmiglardir.

Almanya Tiirkiye
Ortalam | Medya | Mod | Std. Ortalam | Medya | Mod | Std.
a n Sapm | a n Sapm
a a

Fonksiyonel tasarim 1.95 2.0 2 0.926 | 1.94 2.0 2 0.876
Gorsel ve isitsel icerik 1.99 2.0 2 0.874 | 2.01 2.0 2 0.872
Sirketle iletisim kurmak 2.14 2.0 1 1.122 | 2.01 2.0 2 1.005
Diger kullanicilarla iletisim 2.71 3.0 2 1.124 | 2.59 2.0 2 1.197
Diger web sitelerine 3.32 3.0 4 1.104 | 3.10 3.0 3 1.212
baglantilar
Satilan Grlinler ve hizmetler 1.99 2.0 2 0.935 | 1.84 2.0 2 0.921
Web sitesi gtivenligi 1.42 1.0 1 0.780 | 1.51 1.0 1 0.879
(Finansal gfivenlik)

Sekil-23Web Sitesi Ozelliklerinin Tiketici Tutumlarina Etkisi

Yapilan anket sonucunda web sitesi dzelliklerinin musterilerin tutumlarini

etkiledigi gozlemlenmistir. Her iki Glkedeki katilimcilar da alig veris yapacaklari

web sitesinin glvenligini 6n planda tuttuklarini ifade etmiglerdir. lkinci olarak,

Almanya’daki katilimcilar ise web sitesinin fonksiyonel 6zelliklerine, tasarima,

gorsel ve isitsel icerige, satilan Urtn 6zelliklerine ve hizmete énem verdiklerini

ifade etmislerdir. Turkiye deki katiimcilarin ikinci olarak dikkat ettikleri husus ise

satilan Urin ozelliklerine ve hizmettir.

Yasadiginiz lilkede bulunan sirketler

Almanya Tiirkiye
Hayir 12 %8.2 20 %10.3
Evet 120 %82.2 162 %83.5
Bilmiyorum 14 %9.6 12 %6.2

Avrupa llkelerinde faaliyet gosteren sirketler
Hayir 38 %26 86 %44.3
Evet 90 %61.6 84 %43.3
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Bilmiyorum 18 %12.3 24 %12.4

Avrupa disindaki iilkelere dayali sirketler

Hayir 58 %39.7 90 %46.4
Evet 72 %49.3 76 %39.2
Bilmiyorum 18 %11.0 28 %14.4

Sekil 24: Asagidakilerden Herhangi Birinden Herhangi Bir Mal Veya
Hizmet Satin Aldiniz Mi?

Arastirma sonucuna goére sinir 6tesi online aligveris teredditle karsilanan
ve insanlarin c¢ekindikleri bir aligverig turtdir. Dahasi Turkiye'deki katihmcilar,
sosyo ekonomik durumlari ve dil becerileri yeterli bile olsa yurt disindan hig
alisveris yapmadiklarini belirtmiglerdir. Almanya’daki katilimcilarin yurt digindan
internet aligverisi oranlar, Turkiye'ye kiyasla daha yuksektir. Ayrica,
Almanya’daki katilimcilar yurt disindan vyaptiklari aligveriglerin ¢ogunlugunu

Avrupa Ulkelerinden yaptiklarini belirtmislerdir. Denel olarak her iki tlkedeki

katilimcilar kendi Ulkelerinde bulunan gsirketlerde aligveris yapmayi tercih
etmektedirler.
N Ortalama | Std. Sapma | Ortalama hatasi
Yasadiginiz Glkede bulunan 146 3.22 .901 .105
sirketler
Avrupa Ulkelerinde faaliyet 146 2.74 1.068 125 Almanya
gosteren sirketler
Avrupa disindaki tilkelere dayal 146 1.89 1.286 151
sirketler
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Yasadiginiz (ilkede bulunan 194 2.93 .904 .092
sirketler
Avrupa Ulkelerinde faaliyet 194 1.98 1.493 .152 Turkiye

goOsteren sirketler

Avrupa disindaki tlkelere dayal 194 1.67 1.449 147

sirketler

Sekil-25 Asagidakilerden Her ikisini De Online Olarak Mal Ve Hizmet
Satin Almakla Ne Kadar Eminiz Ki?

Hem Turkiye’den hem de Almanya’dan anketi cevaplayan katilimcilar,
fabrikasi kendi Ulkelerinde olan markalarin Urdnlerini aldiklarinda kendilerini daha
guvende hissettiklerini ifade etmiglerdir. Ama
Tuarkiye’dekikatilimcilarAlmanya’daki katilmcilara oranla daha az
guvenmektedirler. Avrupa disindaki Uulkelerden online aligverisi yaparken
kendilerini glvende hissetmeme konusunda Turkiye'deki katilimcilarin ve
Almanya’daki katilimcilarin hem fikir oldugu goérilmustir. Bu durumun nedenleri
islem maaliyetleri, yonetmelikler, durumun guvenilmezligi ve 6demelerdir. Diger
yandan Almanya’'daki katilimcilarin, Tirkiye’deki katilimcilarin aksine Avrupa
Ulkelerinden onlinesatin almakla ilgili bir sorunlari yoktur. Bu durum Turkiye’nin
Avrupa Birligine uUye olmamasindan ve Avrupa Birlidi ile ticaret anlagmalari
olmamasindan kaynaklanabilir. Bu ylzden, Turkiye’deki tuketiciler icin, Avrupa

Birligi Ulkeleri ve diger ulkeler ayni kategoride yer almaktadir.

Online aligveris 1 Farkli segimlerin karsilastiriimasi 5

guvenligi

Mal ve hizmetlerin 2 Daha fazla secenege erisme 6

fiyati

Zaman tasarrufu 3 Magazadan alisverisi tercih etme 7

Daha fazla bilgi 4 Uriiniin gérilmemesinden kaynaklanan risk | 8
Verilen bilgilerin riski 9

Sekil-26FaktderlereVerilen Kodlar
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Bu kisimda faktorler tablo Gizerinde daha rahat gdsterilmesi icin rastgele
numaralandirilmistir.

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Korelasyon Katsayisi | 1.000 | .366** | .228 LAS5** | 355%* | 258%* | - 300** | -.452*%* | -.207
Sig. (2-tailed) - .001 .053 .000 .002 .027 .010 .000 .078
N 146 146 146 146 146 146 146 146 146
Korelasyon Katsayisi | .366* | 1.000 | .426** | .452** | 503** | 542** | - 249* -.148 .025
Sig. (2-tailed) .001 - .000 .000 .000 .000 .033 211 .836
N 146 146 146 146 146 146 146 146 146
Korelasyon Katsayisi | .228 A426** | 1.000 .389** | 462** | 536*%* | -.002 -.129 -.018
Sig. (2-tailed) .053 .000 - .001 .000 .000 .985 .276 .882
N 146 146 146 146 146 146 146 146 146
Korelasyon Katsayisi | .455** | .452** | 389** | 1.000 | .448** | .386** | -.237* -.178 .052
Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 - .000 .001 .043 132 .665
N 146 146 146 146 146 146 146 146 146
Korelasyon Katsayisi | .355** | .503** | .462** | .448** | 1.000 | .672 -.120 -.041 171
Sig. (2-tailed) 002 |.000 |.000 |.000 |- .000 |.312 727 .149
N 146 146 146 146 146 146 146 146 146
Korelasyon Katsayisi | .258* | .542** | 536** | .386** | .672** | 1.000 | -.160 -.097 .162
Sig. (2-tailed) .027 .000 .000 .001 .000 - 177 413 172
N 146 146 146 146 146 146 146 146 146
Korelasyon Katsayisi | - -.249* | -.002 -.237* | -.120 | -.160 1.000 191 .351%*
Sig. (2-tailed) .300*%* | .033 .985 .043 312 177 - .106 .002
N .010 146 146 146 146 146 146 146 146

146
Korelasyon Katsayisi | - -.148 | -129 |-178 |-.041 |-.097 191 1.000 .540%*
Sig. (2-tailed) A52%* 1 211 .276 132 727 413 .106 - .000
N .000 146 146 146 146 146 146 146 146

146
Korelasyon Katsayisi | -.207 .025 -.018 .052 171 .162 .351%* | 540** | 1.000
Sig. (2-tailed) .078 .836 .882 .665 .149 172 .002 .000 -
N 146 146 146 146 146 146 146 146 146

Sekil-27Faktorler Ve Tutumlar Arasindaki Korelasyon Analizi (Almanya'da)
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1 2 3 4 5 6 7 8 9
Korelasyon Katsayisi | 1.000 | .437** | .443** | .331* | 542** | 384** | -.126 -.244% | -
Sig. (2-tailed) - .000 .000 .001 .000 .000 .218 .016 .534**
N 194 194 194 194 194 194 194 194 .000
194
Korelasyon Katsayisi | .437** | 1.000 | .270** | .298** | .331** | 428** | -.097 -.052 -.146
Sig. (2-tailed) .000 - .007 .003 .001 .000 .346 .614 .155
N 194 194 194 194 194 194 194 194 194
Korelasyon Katsayisi | .443** | 270** | 1.000 347** | 360** | .448** | -353** | -259*% | -172
Sig. (2-tailed) .000 .007 - .000 .000 .000 .000 .010 .093
N 194 194 194 194 194 194 194 194 194
Korelasyon Katsayisi | .331** | .298** | .347** | 1.000 | .536** | .505** | -.163 .004 -.127
Sig. (2-tailed) .001 .003 .000 - .000 .000 111 972 214
N 194 194 194 194 194 194 194 194 194
Korelasyon Katsayisi | .542** | .331** | .360** | .536** | 1.000 | .604 -117 .029 -
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 - .000 .253 775 .306**
N 194 194 194 194 194 194 194 194 .002
194
Korelasyon Katsayisi | .384** | .428** | .448** | 505** | .604** | 1.000 | -.218* 132 -.069
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 - .032 .196 .500
N 194 194 194 194 194 194 194 194 194
Korelasyon Katsayisi | -.126 -.097 - -.163 -117 -.218* | 1.000 .309%* | .207*
Sig. (2-tailed) 218 .346 .353*%* | 111 .253 .032 - .002 .042
N 194 194 .000 194 1194 194 194 194 194
194
Korelasyon Katsayisi | -.244* | -.052 - .004 .029 132 .309%** 1.000 | .438**
Sig. (2-tailed) .016 .614 .259%* | 972 775 .196 .002 - .000
N 194 194 .010 194 194 194 194 194 194
194
Korelasyon Katsayisi | - -.146 -.172 -.127 - -.069 .207%* .438** | 1.000
Sig. (2-tailed) .534%* | 155 .093 214 .306** | .500 .042 .000 -
N .000 194 194 194 .002 194 194 194 194
194 194

Sekil-28Faktorler Ve Tutumlar Arasindaki Korelasyon Analizi (Tlrkiye'de)
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Yukaridaki sekiller, online alisveris yapan tiketicilerin dnemli faktorleri ile
online aligveris tutumlari arasindaki korelasyon analizinin sonuglarini
gobstermektedir.

Online aligverisin guvenligi, urin ve hizmetlerin fiyati, daha fazla bilgi,
farkli seceneklerin karsilastirimasi ve tiketicilerin hem Almanya'da hem de
Tarkiye'de online aligverige ydnelik tutumlarina erisilebilmesi arasinda énemli ve
olumlu bir iligki var. Ayrica, online ahlgverigin guvenligi ve zaman kazanci
arasinda 6nemli ve olumlu bir iliski bulunmaktadir. Dahasi, online aligverigin
guvenligi ile tiketicilerin hem Almanya'da hem de Turkiye'de online aligverise
yonelik tutumlariyla Griin gérme riski arasinda énemli ve olumsuz bir iliski vardir.
Buna ek olarak, Turkiye tarafinda, online alisverisin glvenligi ve bilgi verme riski

onemli dl¢iide negatiftir.
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BESINCi BOLUM

5. SONUC

Online aligveriste dnemli faktérlerden biri de tiketici memnuniyetidir. iki
ornegin online aligveris frekanslari farkhdir; ve Alman tiketicileri online olarak,
Tlrk tuketicilere gore daha cok alisveris yapmaktadir. Bu sonucun nedeni,
bahsedilen online aligverisin dezavantajlariyla ifade edilen érneklemdeki gtivenlik
algilamalari olabilir. Hem Alman hem de Turk tuketicileri icin glivenlik endisesi,
online aligverisin dnemli dezavantajlarindan biridir. Tlrk musterileri igin, online
alisveris, glvenlik endiseleri, Urlinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmama ve
timuyle glvenle iligkili olan mallari fiziksel olarak deneme sansi bulunmamasi
gibi dezavantajlara sahiptir. Online aligverise olan guven, belirsizlikten kaginma
endeksi ylksek bir kdltdr insani olarak Tuark tiketicileri igin 6nemli bir endisedir.
Odeme yontemlerinin kullanim seviyeleri, Turk ve Alman online alsverisgiler
arasinda da farklihk gostermektedir. Tark tlketicileri, online aligveriglerinde
Alman tiketicilerine gére nakit teslimati ve dogrudan para transferini online tercih

etmektedir.

Online aligveris web sitesi kalitesinin aligveris davranisini etkileyen énemli
bir faktor olarak analizi bu ¢alismanin kapsami disindadir. 2017 yilinda internet
alisverisinin 370 trilyon dolara ylkselmesi beklenmektedir. Bunun en onemli
nedeni online aligverigin tabletler, akilli telefonlar, kolay 6ddeme sistemleri ve
daha guvenli sistemler ile daha cazip hale gelmesidir. Bu gelismelerin sonucu

olarak e-ticaret endistrisi daha yliksek satis hacimleri elde etmektedir!!!.

Internet alisverisi, e-ticarette 6nemli bir is modelidir*?. Eger ,online satis
yapmak isteyenler, musterilerini ikna etmek ve uzun sidre ellerinde tutmak
istiyorlarsa, online aligveris yapanlarin aligverise karar verme sirecinde hangi

etmenlerin etkili oldugunu bilmelidirler**3,

Ulhttp://www.iacquire.com/blog/study-online-shopping-behavior-in-the-digital-era (Erisim tarihi:
05.07.2016)

112 Chung Liu and Y Guo,“Validatingtheend-usercomputingsatisfactioninstrumentfor online
shoppingsystems”, Journal of OrganizationalandEnd User Computing, vol. 20, no. 4, (2008),
Sy.74- 96.

113Heejin Lim and Alan Dubinsky,“Consumers’ perceptions of e-shoppingcharacteristics: An
expectancy-valueapproach”, TheJournal of Services Marketing, vol. 18, no. 6,2004, sy. 500-513.
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Online musterileri daha iyi anlamak isteyen firmalar, etkili bir pazarlama

programi gelistirerek bu sorunu ¢ozebilirler'4,

Musterileri ikna etmek ve satin almalarini saglamak igin birkac¢ farkh
¢6zim yoéntemi bulunmaktadir. Online saticilar, mUsterileri internet aligverisine
tesvik eden temel gudulenme unsurlarini géz énunde bulundurmali ve musteriyi
her zaman memnun etmek icin elinden geleni yapmalidir. Ayrica, musterileri satin
alma konusunda tereddite duslren unsurlara dikkat edilmelidir. Tim olumsuz
yonleri yok etmek igin musterilerin glveni kazaniimalidir. Bunun i¢in de web

sayfasinin Ozellikleri, 6deme sekli ve glvenligi buyidk nem tegkil etmektedir.

Guvenilir ve givenli web sitesi: Musterinin sanal magazadan satin alma
istedi, siteye kisisel bilgi verirken ve kredi karti ile 6deme yaparken duydugu
glivene baglidirtt®>, Alicilarin diger endisesi islem givenligi ve online veri
guvenligi konusundadir'?®. eTrust gibi kuruluslardan onayh givenlik sertifikasi
almak, web sitesine gliven duyulmasi oranini arttirir!'’. Boylece, web sitesinin
masgterileri artar ve bu da satiglarda artisa yol acar. Misteri endisesi riskini
azaltmanin diger bir yontemi de web sitesinde markal Urunler satmak veya
kendi marka ismini olusturmak. Dinya ¢apinda, Amazon ve ebay buna drnek
olarak verilebilirt!®. Tirkiye'de ise Gitti gidiyor, ve sahibinden yillardir birgok

kisinin aligveris yaptigi markalasmis web siteleri arasinda yer almaktadir.

E-ticaret yapan firmalar, Musteri Gizlilik Politikasi agiklayarak musterilerin
bilgilerinin asla bagka amaglar i¢in kullaniimayacagini agiklamalari zorunludur.
Bu en azindan musterilerin kisisel bilgilerinin ele geciriimesi endisesini ortadan
kaldiracaktirt'®, Kullanici Dostu Web Sitesi: Misteriler hangi web sitesini veya
aliclyr satin  alacaklarina karar verdiklerinde web sitesinin imajindan

etkilenebilirler??°.

14Lim, Dubinsky (a.g.e) sy. 500-513.

115philip Whysall, “Retailingandthe internet: a review of ethicalissues”, International Journal of
Retail& Distribution Management, vol. 28, no. 11,2000, sy.481-489.

6Efthymios Constantinides, “Inuencingthe online consumer’sbehaviour: The web
experiences”, Internet Research, vol. 14, no. 2, 2004, sy.111-126.

17patrick Korgaonkar and Emerald Karson, “The in uence of perceivedproduct risk on
consumers’ e-tailershoppingpreference”, Journal of Business andPsychology, vol. 22, no.
1,2007, sy. 55-64.

118K orgaonkar,Karson, (a.g.e), sy. 55-64.

119 Cherukuri Prasad and Ramachandra Aryastri, “Determinants of shopperbehavior in e-tailing:
An empiricalanalysis”, Paradigm, vol. 13, no. 1, 2009, sy.73-83.

120 Heejin Lim and Alan Dubinsky , “Consumers’ perceptions of e-shoppingcharacteristics: An
expectancy-valueapproach”, TheJournal of Services Marketing, vol. 18, no. 6,2004, sy. 500-513.
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Sirketler yalnizca glvenli web sitesi olusturmak disinda ayni zamanda
daha kullanigli ve gekici olmak i¢in web sitesi olusturmalari gerekir. Eger online
web sitesi kullanigh bilgi ve Urin sagliyorsa, cesitlilik sagliyorsa, musteri
hizmetleri tatmin ediciyse ve siteye giris kolaysa o web sitesi musterileri birer alici

haline getirebilir'?* (LaudonandTraver, 2009).

Web sitesi yeterli bilgiyi icermelidir ancak fazla sikici olmamalidir. Cok
fazla bilgi koymak internetin verimliligini dugurebilir. Ayrica saticilar ve sirketler
yanls anlasilmalara ve hatalara mahal vermemek icin web sitelerine yazdiklar
her bir kelimeyi iki defa kontrol etmeliler. Misterilerin tekrar tekrar gelip alisveris

yapmalari igin sitenin gorsel tasarimi ve kalitesi gok énemli bir etkiye sahiptir.

Eger online magaza urunlerini gincellemiyorsa, musteriye Grin aramada
ve Urdnleri kiyaslamada kolaylik saglamiyorsa musteriler o online magazadan
alisveris yapmaya gonulli olmazlar. Musterilerin Griin ararken zorlanmamalari
icin online magazalar web sitelerinin kolay olmasina 6zen goéstermeliler. Web
sitesi tasarimini sofistike ve alisiimisin disinda yapmak ziyaretgilerin dikkatini
ceker. Ayrica, online magazalar ziyaretgiyi aliclya donustirmek istiyorsa,
mumkun oldugunca duzgun, islevsel tasarimi olan hizli web sitesi olusturarak
masgteriye rahat, mantikli, ilgin¢ ve sorunsuz bir sire¢ ve kolay bir dil sunarak
web sitelerini gelistirmelidirler'?2. Online 6deme siireci, dikkate alinmasi gereken
bir diger konudur, ¢linkii 6deme istekliligini etkiler'?®. Online magazalar 6deme
surecini mimkin oldugunca kolay ve glvenli yapmahdirlar. Ozetle, eger
magazalar musteri sayisini arttirmak istiyorlarsa web site tasarimlarini musteriye

en iyi sekilde hitap edecek tarzda olusturmalilar.

Online Hizmet: Misteri hizmeti, web sitesinin kalitesi kadar énemlidir?4,
Hermes’e gdre (2000) online masterilerin 72%’si musteri hizmetlerinin online
aligveris memnuniyeti acisindan en o6nemli faktér oldugunu sdyluyor. Eger
musteri hizmetleri erigilebilir degilse musteriler magazanin bir seyler sakladigini

veya problemleri ¢dzmeye niyetli olmadigini dusundarler.

121Kenneth Laudon and Carol Traver, ‘E-Commerce Business. Technology. Society, 5th edition,
PrenticeHall’, New Jersey.2009.

122Thijh Broekhuizen And Eelko Huizingh, “Online purchasedeterminants: Is
theireffectmoderatedbydirectexperience?” Management Research News, vol. 32, no. 5, 2009,
sy. 440-457.

123 u Cheng Wang, Richard Li Ye, Yue Zhang, and Nguyen, “Subscription tofee-based online
services: Whatmakesconsumer pay for online content?”Journal of Electronic Commerce
Research, vol. 6, no. 4, (2005), sy.301-311.

124Chung Liu and Y Guo, “Validatingtheend-usercomputingsatisfactioninstrumentfor online
shoppingsystems”, Journal of OrganizationalandEnd User Computing, vol. 20, no. 4, 2008, sy.74-
96.
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Cevrimici magazalar, musterilere katma degerli hizmet sunmali®ve web
sitelerinde misteri geribildirim kanalina sahip olmalidir'?®. Web sitesinde iletisime
gegcilebilecek musteri hizmetleri olmalidir, béylece musteriler her yerde ve her
zaman saticiyla iletisim kurabilirler'?’. Yazilim yiklemesi, e-form sorgulama,
siparis durumu izleme, musteri yorumlari ve geri bildirimler, online saticilarin

online hizmetlerini tamamlamak icin kullanabilecekleri 6rneklerdir?8,

Ek Ozellik: Online magazalarda musteriler Uriinlere dokunamazlar ve
Urinleri deneyemezler bu nedenle magaza musteriye bazi ek segenekler
sunmalidir. Ornegin; para iadesi garantisi, musterilerin endiselerini azaltmak
acisindan énemli bir 6zelliktir'?®. Saticilar, misterinin satin alma riskini azaltmak
icin nakliye giderleri de dahil olmak Uzere geri ddeme garantisi politikasi sunmayi
dusunebilirler. Buna ek olarak, nakliye gecikmesi ve urunin kaybolmasini
Onlemek igin online magaza, dagitim kanallarini iyilestirmek icin lojistik
konusunda uzmanlagsmis diger sirketler ile isbirligi yapabilir'*°. Misterilere daha
esnek fiyatlar ve promosyonlar sunmak ya da tek elden alisveris hizmeti sunmak,
online magazalarin iglerini basarih kilmak icin kullanabilecekleri bir baska
ornektir®l, Online saticilar, misterilere, satin alma islemlerini tamamlamak igin
banka hesap numaralarini veya deger yuklemeli kartlarini kullanmalarini teklif
edebilir. Ayrica, online magazalarin, musterinin online banka hesabindan
magaza Odeme sistemine denge aktaran bir e-clizdan sunabilecegi
onerilmektedir’®2. Bu, saticilarin online drlinler veya hizmetler satin almak
isteyenlerden daha fazla satig yapmalarina yardimci olabilir (eger kredi kartiniz

yoksa ya da kredi kartinizi gevrimigi kullanmak istemiyorsaniz.)

125 u Cheng Wang, Richard Li Ye, Yue Zhang, and Nguyen, “Subscription tofee-based online
services: Whatmakesconsumer pay for online content?”Journal of Electronic Commerce
Research, vol. 6, no. 4,2005, sy.301-311.

126Tao Yu and Gyen Wu, “Determinants of internet shoppingbehavior: An application of
reasonedbehaviortheory”, International Journal of Management, vol. 24, no. 4,2007, sy. 744-762,
823.

127Heejin Lim,and Alan Dubinsky , “Consumers’ perceptions of e-shoppingcharacteristics: An
expectancy-valueapproach”, ThedJournal of Services Marketing, vol. 18, no. 6, 2004, sy. 500-513.
128]_jm,Dubinsky,(a.g.e)sy. 500-513.

129Charles Comegys, Mika Hannula and Jaaui Vaisanen, “Effects of consumertrustand risk on
online purchasedecision-making: A comparison of Finnishand United Statesstudents”,
International Journal of Management, vol. 26, no. 2,2009, sy. 295-308.

130Tao Yu and Gyen Wu, “Determinants of internet shoppingbehavior: An application of
reasonedbehaviortheory”, International Journal of Management, vol. 24, no. 4, 2007,sy. 744-762,
823.

131Yy,Wu, (a.g.e)sy. 744-762, 823.

132Federal Trade Commission, (2001), “PrivacyLeadershiplnitiative,” http://www.ftc.gov/
bcp/workshops/glb/supporting/ harris%20results.pdf, FTC.gov.FederalTradeCommission, (2003),
“Holiday shoppingonline?” http://www.ftc.gov/opa/ 2003/11/holidayshop.shtm, FTC.gov. (Erisim
tarihi: 05.07.2016)
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EKLER
EK-A

ANKET SORULARI

QNLiNE MUSTER]LER]N SATIN ALMA DAVRANISLARININ
INCELENMESI

Sayfa 1

Sevgili arkadaslar, ben istanbul Gelisim Universitesi'nde yiiksek lisans 6grencisi isletme ddrencisiyim. Anketime katilabilirseniz gok
memnun olurum. Arastirmanin amaci iki farkh Glkedeki tiketicilerin gevrimigi aligveris davraniglanni analiz etmektir. Bu anket 21
sorudan olusuyor ve tamamlanmasi yaklagik 10 dakika alacaktr. Yardiminiz igin tesekk(rler. Herhanagi bir sorunuz varsa Iiitfen
benimle iletisime gegmekten gekinmeyin.

Mail:sahinkirmizi@gmail.com

Sayfa 2
1-) Nerede Yasiyorsunuz?
O Almanya O Tirkiye

2-) Cinsiyetiniz

:] Bay D Bayan

3-) Yasiniz

O 21 ve alt O 21-30 O 31-40 O 41-50 O 51 ve Gst

4-) Asagidakilerden hangisi su anki mesleginizi en iyi tanimhyor?

C)grenci veya /ve Galismiyor

Ofrenci ve / veya yar zamanl galigma
Tam giin galisiyor

Serbest meslek mensubu

Emekli

Profesyonel

igsiz

OO000O0OOO

Diger |
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EK-A

7-) Kredi karti / bankamatik kartimiz var mi?

8-) internet'i hangi amaca yonelik olarak kullaniyorsunuz? (Uc en popililer secenedi isaretleyin)

Aragtirma, Odev, Calisma

iletisim, Sosyal web siteleri (E-posta, Facebook, Twitter vb.)
Oyun

Aligveris

Bilgi

izleme programiar

Ticari amaglar igin

OO0O0000OO0

Diger |



EK-A

9-) internet {izerinden en gok hangi iiriin gruplanim satin aliyorsunuz? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

CD, DVD, Mizik, Bilgisayar oyunlan
Bilgisayar OrOnleri, yaziim

Giyim, Aksesuar

Yiyecek, igecek

Parfiim, Kozmetik

Tatil

Elektronik esya

Ev egyalari, mobilya

Tiyatro, sinema bileti

Seyahat bileti

Kitaplar

OO0O000O0O0OO0O0OO

Diger |

10-) Son alti ay icinde bir iriin veya hizmet icin ne kadar harcadimiz? (Her opsiyonda belirtilen tutarlar sirasiyla
Euro ve Tiirk Lirasi cinsinden gésterilir)

O € 50,00 veya 100,00 TL'den az

O € 50,00 - € 99,99 veya 100,00 TL - 299,99 TL

O € 100 - € 299,99 veya 300,00 - 499,99 TL

O € 300 - € 499,99 veya 500,00 - 999,99 TL

O € 500 veya daha fazla veya 1000 TL veya daha fazla

11-) Online satin almadan 6nce Griini gormek icin magazaya gidiyor musunuz?

O Evet
O Hayir

O Bazi durumlarda (12. soruya gidin)

12-) Onceki soruna 'bazi hallerde' yer vermis olsaydiniz, liitfen hangi vesileyle belirtin.

B-2



13-) Ahisveris web sitelerine nasil ulasiyorsunuz?

O Bir arkadasinin Gnerisi ile
() Basin ve medyadaki reklamlarla

O Arama motorlanyla

O Baglantlarla (e-postalarla)

() silgisayar dergilerini takip ederek

O Diger |

EK-A
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14-) Asagidaki tablolarda hangisinin sizin igin gecerli oldugunu siralayin.(1 en diisiik, 5 en yiiksek olmak lizere)

Ailemin géris ve

deneyimleri satin

alma kararnm O O O O O
etkiliyor

Arkadaslanmin
gdrisgleri ve

deneyimleri satin O O O O O

alma kararnimi
etkiliyor

Gevrimigi
forumlarda

tartisilan gbrisgler

ve deneyimler O O O O O
satin alma

karanmi etkiliyor

15-) Groupon gibi grup satin alma web sitelerinde lyelikleriniz var mi?

O Evet
O Hayr

16-) Bu siteleri 6zel teklifler ve miinhasir anlasmalar icin kag siklikla ziyaret ediyorsunuz?

() AHattada birkag kez

() Gunde bir kez

A-4
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17-) Asagidakilerden herhangi birinden cevrimici olarak herhangi bir mal veya hizmet aldimiz mi1? (Web tabanl
sirketler veya sirketlerin cevrimici alisveris kanallari)

O Yasadidiniz Glkede bulunan sirketler
O Avrupa (lkelerinde faaliyet gdsteren sirketler

O Avrupa digindaki (lkelere dayal sirketler

18-) Genel olarak, asagidakilerden her ikisinden gevrimici olarak mal veya hizmet satin almakla ne kadar eminiz
sizce?

O Yasadidiniz Glkede bulunan sirketler
O Avrupa (lkelerinde faaliyet gdsteren sirketler

O Avrupa digindaki (lkelere dayal sirketler

19-) Litfen online alisverigle ilgili asagidaki ifadeleri puanlayin. (1 en diisiik 5 en yiiksek)

s

Online aligveris
givenli degil

O w

-

Uriini gergekte
gdrmemem
benimigin bir risk

O
O

Tammlama ve
kredi karti
bilgileri vermek
benimigin risk
olusturmaktadir
Uriin web
sitesinden farkh
olabilir

Urliniin teslimi
hig olmayabilir
Teslim siiresi bu
gerceklesebilir
olandan daha
uzun

O oo O O O0-
o O O O
O OO O O 0Oe-
o O O O
o OO0 O O O-

internet
Ozerinden satin
alma hakkinda
yeterli bilgiye
sahip degilim

O
O
O
O
O

Magazada
aligverig daha
cok seviyorum

Yalniz degil,
biriyle alisverige
cikmay tercih
ederim

O O
O O
O O

O
O O

Internete yeterli
erisimim yok

O
O
O
O
O
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Inernet
(zerinden satin
almam
gerekmiyor

Teslimat Gcretleri
yliksek

UriinGi beklemek
istemiyorum
internette
aligverig yapmak
zamandan
kazandirir.

Daha fazla Grline
erisim imkani
vardir

internetteki
drOnler
magazalardan
daha ucuzdur

Urdinler hakkinda
daha fazla
bilgiye erigebilir
Uriin segenekleri
daha kolay
karsilagtirlabilir.

Online aligveris
gdvenlidir

20-) Oniimiizdeki 12 ay icinde ahisveris alisverisinde bulunmay diisiiniiyor musunuz?

21-) Web sitesinin asagidaki ézelliklerinin tutumunuzu nasil etkiledigini belirtin.

Fonksiyonel
tasanm

Gorsel ve igitsel
icerik

Sirketle iletigim
kurmak

Diger
kullanicilarla
iletigim
Diger web
sitelerine
baglantilar

Satilan Granler
ve hizmetler

Web sitesi
giivenligi
(Finansal
giivenlik)
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