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OZET

Gunumuzdeki teknolojik gelismeler pek c¢ok sektérde oldugu gibi ticaret
alaninda da son derece yaygin bir bicimde kullaniimaktadir. Teknoloji temelli olarak
gerceklestirilen bu modern ticaret bicimine genel adiyla elektronik ticaret
denilmektedir. Elektronik ticaret; ticarete konu olan mal ya da hizmetlerin tanitiminin,
satisinin, &demesinin, siparig takibinin, satis sonrasi degerlendirmelerinin vb.
elektronik ortamda yapildigi bir alim-satim sistemidir.

Elektronik ticaret sisteminin gunumuizde c¢ok sik kullaniimasi ile birlikte bu
alanda firma ve Uriin bazinda rekabet gin gectikge artmaktadir. Rekabetin bu kadar
yogun olmasi nedeniyle firmalar gesitli stratejiler ile kendilerini olumlu yénde rakiplerin
onlne gecirmeyi hedeflemektedir. Rekabette 6ne gecmek ise tuketicilerin tutum,
davranis ve secimlerini anlayip, bunlari dikkate alarak strateji olusturmasi ile mimkun
olmaktadir. Olusturulan stratejilerin basarili olabilmesi icin mutlaka bir hedef kitle
belirlenmeli ve belirlenen hedef kitlenin tutum ve davranislari g6z 6ninde
bulundurularak planlar yapilmalidir.

Elektronik ticaret sistemi Urlnlerin daha uygun fiyath olmasi, geleneksel
aligverise oranla ¢ok daha az bir vakit almasi, aranilan uUrlnlere tek bir tusla
ulasilabilmesi gibi nedenlerle 6zellikle tniversite 6grencisi olan tlketiciler tarafindan
sikga basvurulan bir sistemdir. Hedef kitlesini Universite 6grencileri olarak segen
isletmeler ise basarili stratejiler Uretebilmek igin bu hedef kitlenin davraniglarini,
tercihlerini ve taleplerini detayl bir sekilde bilmek durumundadir.

Bu calismada uUniversitede farkl egitim seviyelerinde 6grenim gdren (6n
lisans, lisans, ylksek lisans ve doktora) ogrencilerin elektronik ticaret sistemini
kullanma aliskanliklari, secimleri ve tutum ve davraniglarini etkileyen faktorler
Uzerinde durulmustur. Ogrencilere elektronik ticaret sistemine yonelik secim ve
davraniglarini ortaya koyacak sorularin bulundugu anket sorulari sorulmus ve

sonugclar analiz edilip yorumlanmistir.

Anahtar Kelimeler: elektronik ticaret, tliketici davraniglari, pazarlama, ticaret,

tuketici.



SUMMARY

Today's technological developments are widely used in trade as well as in many
other sectors. This modern trade format, which is based on technology, is generally
called electronic commerce. Electronic trade; the promotion, sale, payment, order
follow-up, after-sales evaluation of the goods or services subject to trade, etc.
electronic trading system.

With the electronic commerce system being used very often today, competition
in this area is increasing day by day. Due to the fact that the competition is so intense,
firms aim to put themselves in front of their competitors with various strategies. To
stand out in the competition is possible by understanding the attitude, behavior and
choices of the consumers and by forming a strategy by taking these into
consideration. In order for the strategies to be successful, a target group should be
determined and plans should be taken into consideration considering the attitude and
behaviors of the target audience.

Electronic commerce system is a system which is preferred by university
students especially due to the fact that the products are more affordable, it takes less
time than traditional shopping, and the desired products can be reached with a single
key. Businesses who select their target group as university students need to know the
behaviors, preferences and demands of this target group in detail in order to produce
successful strategies.

In this study, the effects of the electronic commerce system on the habits,
choices and attitudes and behaviors of the students in different levels of education
(associate, bachelor, master, and doctor) are emphasized. The students were asked
guestions about the electronic commerce system, and the results were analyzed and

interpreted.

Key Worlds: electronic commerce, consumer behavior, marketing, commerce,

consumer
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GiRiS

Elektronik ticaret; alici ve saticilarin bir ticari faaliyet igin elektronik ortamda
ortak bir paydada bulusmasi ya da faaliyetlerini elektronik araglar vasitasi ile
gergeklestirmesi olarak tanimlanabilmektedir. Ozellikle 2000’li yillarin basinda
yasanmaya baslanan haberlesme sektériindeki ve teknolojideki gelismeler ile birlikte
dinya giderek kuculup sinirlar git gide ortadan kalkmigtir. Sinirlarin bu sekilde
ortadan kalkip dinyanin kugulmesi ile birlikte de dunyanin her yerindeki tuketiciler
diger tuketicilerin kullandiklari Grdnleri, hizmetleri ve sahip olduklari refahi internet
araciligi ile yakindan takip edebiliyor hale gelmistir. internetin bu sekilde tiiketici istek
ve ihtiyaclarini arttirmasi neticesinde ise elektronik ticaret hacmi tim dinyada artis
gostermis ve kendisine ¢ok buyuk bir yer bulmustur.

Elektronik ticaret hacminin gin gectikge blylimesi firmalarin arasindaki
rekabetin de artmasina yol agmistir. Rekabetin artmasi sonucunda ise firmalar,
ellerinde mevcut olan musterilerini kaybetmemek ve yeni musteriler kazanabilmek igin
cesitli stratejiler gelistirmek durumundadir. Misteriyi elde tutmak ve yenisini
kazanabilmek igin geligtirilen stratejilerde ise onemli olan tlketicilerin tutum ve
davraniglarini bilerek buna gore hareket etmektir. Musterilerin satin almayi tercih ettigi
urdn ve hizmetler, kullanmayi sectigi 6deme ve teslimat yontemleri, aligveris sikliklari
ve daha pek cok faktdér g6z o6nline alinarak musterilere 6zellestiriimis tutundurma
faaliyetleri gelistirmek firmalari rakiplerinin 6nuine gecirecektir.

Calismanin birinci boéliminde elektronik ticaret kavrami genel hatlariyla
aciklanmis, daha sonra ise elektronik ticaretin taraflarindan, sekillerinin her birinden,
aracglarindan bahsedilmis ve detayli bir sekilde aciklanmaya calisiimistir. Diger
yandan elektronik ticaret sisteminde gulvenlik, kullanilan &deme araglari,
vergilendirilmesi, sistemin avantaj ve dezavantajlari hususlarina da agiklk
getirilmistir. Son olarak elektronik ticaret ile geleneksel ticaret sistemi karsilastiriimis
ve gunumuzdeki elektronik ticaret uygulamalari ile Ulkemizdeki ve dunyadaki
uygulamalari incelenmigtir.

Calismanin ikinci bolimuinde tlketicilerin davranis ve secimlerinin ne oldugu ve
bunlari etkileyen faktorler (kisisel, psikolojik, kultirel ve sosyal) ile ilgili kapsamli
bilgiler vermek amaclanmigtir. Diger yandan tuketici davranis modelleri agiklayici ve
tanimlayici modeller olmak tUzere ayri ayri tanimlanmigtir. Bu bolimde son olarak ise
tiketicilerin satin alma karar sureci kademeler halinde, satin alma davraniglari da
turlerine gore acgiklanarak tek tek ele alinmistir.

Calismanin Gglincl bolimuinde elektronik ticaret sisteminde tuketici davranis ve

secimleri konusuna agciklik getirilmistir. Elektronik ticaret sistemindeki tuketici



davraniglari, bu davranislara etki eden unsurlar, elektronik ticaretin tiketiciye ve
alisverise etkileri ve son olarak da tiketicilere sunulan avantajlar ana basliklar olarak
secilmigtir. Bu basliklar kendi iginde alt basliklari ile birlikte detayli bir sekilde
tanimlanmistir.

Calismanin dérdinci ve son boliminde elektronik ticaret kullanicisi olan
Universite 6grencilerinin bu sisteme karsi olan tutum ve davraniglarinin ortaya
konmasina yonelik olarak 6grencilere yoneltilen anket sorularinin sonuglari, grafikler
ve tablolar ile analiz edilmis ve yorumlanmistir. Diger yandan konu hakkinda
varsayimlarda bulunulmus ve bu varsayimlarin dogruluk payi Gzerine ¢ézimlemeler

yapilmigtir.



BIRINCi BOLUM
ELEKTRONIK TICARET
1.1. ELEKTRONIK TICARET KAVRAMI VE TANIMI

En temel ifadeyle mal ve hizmetlerin satisa sunulmasi ya da satin alinmasi
islemleri ‘ticaret’ olarak adlandiriimaktadir. Yapilan alim satim islemi sonucunda iki
taraf da kazang elde etme amaci gutmektedir. Satigi yapan kisi kar amaci gtderken,
alimi yapan kisi ise bedel 6dedigi mal ve hizmet sonucunda tatmin edilmek ister.
Yaplilan ticari islemlerin herhangi bir agsamasinin elektronik ortamda gergeklestirilmis
olmasi ise elektronik ticaret kavramini ortaya ¢ikarmigtir. Elektronik ticaret kavraminin
tanimlanmasi hususunda diinya genelinde variimis bir fikir birligi yoktur. Kavramin
tanimlanmasi, her sektére ya da yapilan elektronik isleme goére degisebilmektedir.
Ortak tek bir taniminin olmamasinin yani sira pek ¢ok kurum ve kurulus tarafindan
cesitli tanimlamalar da yapilmistir. Bu tanimlardan bazilari sunlardir:

Diinya Ticaret Orgiti’'nin (World Trade Organization-WTO) elektronik ticaret
tanimi su sekildedir: “E-ticaret, mal ve hizmetlerin Uretim, reklam, satis ve
dagitimlarinin telekomdiinikasyon aglari Gstiinden yapilmasidir.”*

iktisadi isbirligi ve Kalkinma Teskilat'nin (OECD) e-ticaret tanimi ise,
“Sayisallastiriimis yazili metin, ses ve goéruntlinin igslenmesine ve iletiimesine
dayanan, kisileri ve kurumlari ilgilendiren tim ticari islemlerdir.”? seklindedir.

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu Hukuk Calisma Grubu Raporu’'nda yer
alan e-ticaret tanimi sdyledir: “Bireyler ve kurumlarin; agik ag ortaminda ya da sinirli
sayidaki kullanici tarafindan ulasilabilen kapali ag ortamlarinda yazi, gorunti ve ses
seklindeki sayisal bilgilerin igslenmesi, saklanmasi ve iletiimesi temeline dayanan ve
bir deger yaratmayi amag edinen ticari islemlerin timadar.”

Yukaridaki tanimlardan yola c¢ikarak elektronik ticaret, ticarete konu olan
islemlerin elektronik ortamda yapilmasi anlamina gelmektedir. Yapilan bu iglemler,
Urin ve hizmetlerin Uretilmesi, tanitilmasi, alim satiminin gergeklestiriimesi,
O0demesinin alinmasi, guvenlik protokollerinin uygulanmasi ya da dagitiminin
saglanmasi faaliyetlerinin agik veya kapali ag ortaminda gercgeklestiriimesi seklinde

olabilmektedir.

! Raif Parlakkaya, “Elektronik Ticaret ve Muhasebe Uygulamalarina Etkileri’, Karamanoglu
Mehmetbey Universitesi Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 2005, Cilt: 1, 168-175, s. 168.
2 Nusret Ekin, Bilgi Ekonomisinde E-Ticaret, iTO Yayinlari, istanbul, 1998, s. 77.

3 Veysel Bozkurt, Elektronik Ticaret, Alfa Yayinlari, istanbul, 2000, s. 200.
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1.2. ELEKTRONIK TICARETIN KAPSAMI

Elektronik ortamda acik ve kapali aglar Ustiinden gerceklestirilen her ¢esit mal
ya da hizmet ticareti sayisal sekle ¢evrilmis ses, video gorintileri, yazili metinlerin
iletiimesi ve islenmesi, Urin tasarimi, dogrudan tlketicilere pazarlama, Uretim,
sevkiyat izleme, Uretim izleme, reklam, bilgilendirme, tanitim, siparis verme, banka
islemleri, fon transferi, ortak tasarim gelistirme, muhendislik, elektronik hisse
aligverigi, s6zlesme yapma, fikri mulkiyet haklarinin transferi, vergi toplama,

vergilendirme vb. islemler elektronik ticaretin kapsami igine girmektedir.*

1.3. ELEKTRONIK TICARETIN TARAFLARI

Elektronik ticaret islemleri, sadece alici ve satici arasindaki iligkileri dizenleyen
bir sistem degildir. E-ticaret faaliyetleri bu iliskiden ¢ok daha genis ve ¢ok yonli olan
iligkileri iceren bir sistemdir. Diger yandan tum ticari islemleri veya ticari iglemleri
destekleyen ve etkileyen butin faaliyetleri (reklam, tanitim, egitim, bilgi alisverisi vb.)
icermektedir.®

Elektronik ticaret agi olan her bilgisayar kullanicisi potansiyel bir alici
sayllmaktadir. Bu agidan bakildiginda elektronik ticarete taraf olan ¢ok genis bir hedef
kitle mevcut bulunmaktadir. Diger yandan yaygin sekilde kullaniimakta olan ve hedef

kitle icinde daha biy(k is glict yaratan taraflar su sekildedir:®

e Alici,

e Saticl,

e Bankalar,
e Uretici,

o Sigorta Sirketleri,

¢ Komisyoncular,

o Nakliye Sirketleri,

e Universiteler,

e Sivil Toplum Orgitleri,

o Ozel Sektér Bilgi Teknolojileri,
e GuUmruk Mustesarligi,

e Onay Kurumlari, Elektronik Noterler

4 Mehmet Turan ve Fahrettin Polat, “E-Ticaret Programciligi ve E-Ticaretin Tirkiye’deki Uygulamalar”,
Gukurova Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2009, Cilt: 13, Say!: 2, 55-71,
s.59.

5 Neslihan Coskun, “Elektronik Ticaretin Gelisiminde Temel Dinamikler ve Gelisimi Oniindeki Engeller”,
Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2004, Cilt: 13, Say!: 2, 243-258, s. 245.

6 Adem Ozbay ve Jan Devrim, 7°den 77°ye Yeni Baglayan Herkes Igin E-Ticaret Rehberi, Bilgi
Teknolojileri Dizisi: 7, Hayat Yayinlari, istanbul, 2000, s. 41.
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o Dis Ticaret Mistesarligi,

e Diger Kamu Kurumlari.

1.4. ELEKTRONIK TICARET SEKILLERI

Elektronik ticaret faaliyetleri cercevesinde alici ve saticilar elektronik ortamda
bir araya gelmektedir. Bu agidan bakildiginda e-ticaret sayesinde ticaretin sinirlari
yerel sinirlari asarak uluslararasi boyuta ulasmaktadir. Elektronik ortamda
gerceklestirilen ticari faaliyetlerde alici ve satici tarafinda bulunanlar degiskenlik
go6stermektedir. Firmalar, nihai tlketiciler ya da kamu idaresi alim-satim islemlerinin
iki tarafinda da bulunabilmektedir.

E-ticaret faaliyetlerini; ticaretin dayandi§i ortamin nitelijine gore, ticaretin
gercgeklestiriime sekline gore, ticaret konusu mal ve hizmetlerin tlrine gére ya da
katilimcilara gore kategorize etmek mimkuandar.’

Yalnizca katihimcilara goére siniflandirilan e-ticaret sekilleri dokuz gruba
ayrilmaktadir:®

o Isletmeden isletmeye E-Ticaret (B2B)
e Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)
e Isletmeden Kamuya E-Ticaret (B2G)

o Tiketiciden igletmeye E-Ticaret (C2B)
e Tuketiciden Tuketiciye E-Ticaret (C2C)
e Tuketiciden Kamuya E-Ticaret (C2G)
e Kamudan isletmeye E-Ticaret (G2B)

o Kamudan Tliketiciye E-Ticaret (G2C)

¢ Kamudan Kamuya E-Ticaret (G2G)

Tablo-1: Katiimcilara Goére Elektronik Ticaret Sekilleri

isletme Tiiketici Kamu
(Business) (Consumer) (Government)

isletme B2B B2C B2G
(Business)

Tiketici C2B c2cC C2G
(Consumer)

Kamu G2B G2C G2G
(Government)

7 |sa Altinisik vd., “Elektronik Ticaretin Yerel Ekonomiler Uzerindeki Etkisi ve Karaman Ornegi”, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, 2007, Cilt: 10, Say:: 1-2, 47-58, s. 49.

8 Cemalettin Kalaycl, “Elektronik Ticaret ve Kobi’lere Etkileri’, Uluslararasi ve Idari incelemeler
Dergisi, 2008, Cilt: 1, Sayi: 1, 139-150, s. 142-143.
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1.4.1. igletmeden igletmeye E-Ticaret (B2B)

ingilizcede “Business to Business” (B2B), dilimizde ise “isletmeden isletmeye
E-Ticaret” olarak adlandirilan bu ticaret seklinde mal, hizmet ya da bilgi aligverisi
faaliyetleri isletmeler arasinda internet ortaminda gergeklestiriimektedir. Ticaretin
internet ortaminda yapilmasi sayesinde firmalar birbirlerini web sayfalari aracigi ile
taniyarak ticaret potansiyellerini belirleyebilmektedir.®

Gunumuzde elektronik ticaret alaninda yapilan iglemlerin hacmi bakimindan
buyuk bir cogunlugu igletmeden-tiketiciye (B2C) seklinde yapilmaktadir. Diger
yandan igslem de@eri olarak bakildiginda ise isletmeden-isletmeye (B2B) e-ticaret,
yapilan ticari faaliyetlerin %80’i gibi dnemli ve blylk bir paya sahiptir. Her ne kadar
internet ortaminda yapilan alim-satimlarda perakende islemlerinin sayisi fazla olsa da
yapilan igslemlerin degerine bakildiginda Toyota vb. firmalarin tedarikci firmalariyla
olan ticari islemlerinin rakamsal de@erleri cok daha yulksektir.°

isletmeden isletmeye e-ticaret faaliyetleri, diger bir deyisle Uretici firma ile
toptanci firma arasinda ya da toptanci firma ile perakendeci firma arasinda yapilan e-
ticaret tiir(i olarak nitelendirilebilmektedir. isletmelerin birbirleri ile yaptiklari bu ticaret
sekli sayesinde ticarete dahil olan firmalar, satin alacaklari Grlnleri ve Urlnlerin stok
durumlarini internet ortaminda takip edip daha sonra urUnleri tedarik edebilmektedir.
Bu sekilde firmalar, gereksiz stok maliyetleri ve yasayacaklari zaman kayiplarini en
az duzeye indirmektedir.

B2B ticaret modeline verilebilecek érnekler;

a. Intel firmasinin Dell’e islemci satmasi,

b. Birisletmenin distribltérine Uriin satmasi,

c. Bir firmanin kendi bayisinden Uriin alim iste@i almasi vb.*

B2B yapan firmalar arasinda reklam ajanslari, ofis mobilya ureticileri, hosting
hizmetleri gibi firmalar yer almaktadir. isletmeden-isletmeye e-ticaret yapan bazi

firmalar su sekildedir: Alibaba, Migros, Merve Optik, Tekzen, Sunexpress vb.

1.4.2. isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)

ingilizcede “Business to Consumer” (B2C), dilimizde ise “isletmeden Tiketiciye

E-Ticaret” olarak adlandirilan ve tiketici odakli ¢alisan bu sistemde, dogrudan

® Murat Cak, Diinyada ve Tiirkiye’de Elektronik Ticaret ve Vergilendirilmesi, istanbul Ticaret Odasi
Yayinlari, istanbul, 2002, s. 39.

10 Ferit Olger ve Adnan Ozyilmaz, “Elektronik Ticaret ve Sanal Organizasyonlarda Uygulanmas!”,
Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2007, Cilt: 12, Say:: 2,
67-94,s. 72.

11 Gazanfer Erbaslar ve Siikrii Dokur, Elektronik Ticaret E-Ticaret, Nobel Yayinevi, Ankara, 2016,
S.61.



tlketicilere gesitli Griin ve hizmetleri satma islemleri gergeklestiriimektedir.'? Yaygin
olarak gérulen bu ticaret seklinde isletmeler, WWW (World Wide Web) teknolojisinde
yasanan gelismeler sayesinde nihai tiuketicilere sanal magazalar araciligi ile mal ve
hizmet satmaktadir.’?

B2C’de olusturulan isletme ici iletisim agi ve internet ortamindaki web sitesi
sayesinde tlketiciler ile dogrudan iligski kurulmus olur. Bu sayede geleneksel
ticaretteki gibi her ise ayri departman ve her departmana ayri personele ihtiyac
duyulan sistem yerine ¢ok daha hizli ve kesintisiz sekilde ticari igslemler gerceklestirilir.
B2C sayesinde;

e Yerel pazar ile kisith olan hedef kitle uluslararasi pazara kayar.

¢ Mevcut kaynaklar farkl alanlara kanalize edilebilir.

o Isletmenin taninirhi§i ve sayginligi artar.

e Daha hizli ve kesintisiz hizmet ile musterinin duydugu memnuniyet dizeyi

artar.*

B2C sayesinde sanal ortamda tiketiciler ihtiya¢ duyduklari mal ve hizmetlere
daha hizli ulasma, magazaya gitmeye gerek kalmadan fiyat arastirmasi yapabilme,
rakip firmalar arasinda fiyat karsilastirmasi yapabilme gibi avantajlardan
faydalanabilmektedir. Yalnizca mal ve hizmet alisveriglerinde degil, ayni zamanda
elektronik bankacilik, danismanlik hizmetleri ya da sigortacilik gibi faaliyetler de sanal
ortamda internet araciligiyla gergeklestirilebilmektedir.

B2C aligverise soyle bir érnek vermek dogru olacaktir. Deri bir ¢canta satin almak
isteyen bir tiketici satin alma islemini perakende bir magazadan yaparsa bu
geleneksel ticaret, internet ortaminda yaparsa da elektronik ticaret olacaktir. Cantanin
tlketime uygun olmasi ve satin alan tiketicinin bunu bireysel kullanimi i¢in nihai
tuketici olarak almas ticaret seklini B2C yapar. Diger yandan perakende magaza
sahibi bu ¢antalari kendi magazasinda satisa sunmak igin internet tGzerinden aliyor
olsaydi, ticaretin tlr( B2B olacakti.

B2C yapan firmalardan birkagi su sekildedir: Amazon.com, hepsiburada.com,

ebebek.com vb.

12 Altinisik vd., a.g.e., s.51.

13 Bekir Sami Oguztiirk ve Ali Murat Alparslan, “E-Ticaret Stratejisinde Entelektiiel Sermayenin
Gériinimi”, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2011, Sayi: 13,
145-168, s. 151.

14 Murat Doganer, Elektronik Ticaret Tiirkiye’de Elektronik Ticaretin Gelisimi ve Isletmeden
Tiiketiciye Elektronik Ticaret Uzerine Bir Arastirma, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Selguk
Universitesi, Konya, 2007, s.25. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)
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1.4.3. isletmeden Kamuya E-Ticaret (B2G)

isletmeler ile kamu kurum ve kuruluslari arasinda gerceklestirilen ve ingilizcede
“‘Business to Goverment” (B2G) olarak gegen bu e-ticaret sekline dilimizde
“Isletmeden Kamuya E-Ticaret” adi verilmektedir. isletmelerin giimriik iglemleri, vergi
6demeleri ya da kamu ihalelerine teklif verme iglemlerini internet Gzerinden yapmalari
B2G ticaret sekline o6rnek gdsterilebilmektedir. Diger yandan kamu kurum ve
kuruluglarinin ihtiyaglari olan mal ve hizmetleri web siteleri tGstinden duyurmalari,
satin alma iglemini web sitelerinden yapmalari bu ticaret sekline érnek olusturur.*®

B2G ticaret tlrinde isletmeler satici, kamu kurum ve kuruluglari da alici
durumunda bulunmaktadir. B2G ticaret, kamu kurum ve kuruluslarinin satin alma
veya isletmelerin ihaleye katilmasi seklinde gergeklestirildiginde dolayli e-ticaret,
vergi vb. 6demelerin gergeklestiriimesi durumunda ise dogrudan e-ticaret turtine dahil

olmaktadir.'®

1.4.4. Tiiketiciden igletmeye E-Ticaret (C2B)

Dilimizde “Tiiketiciden isletme E-Ticaret” ve ingilizcede “Consumer to Business”
(C2B) olarak adlandirilan bu ticaret modelinde elektronik ortam aracihgi ile tiketiciler
isletmelere mal ya da hizmet satmaktadir.

C2B ticaret modeline verilebilecek 6rnekler su sekildedir;

a. Bir tiketicinin elektronik ortam araciligi ile bir firmaya projesini (peyzaj,

tamirat vb.) yaptirmak igin teklif istemesi,

b. Bir tuketicinin el emegi ile Urettigi bir Grinu elektronik ortamda bir igletmeye

satmasi,

c. Bir is arama sitesine tlketicinin ¢alisma sartlarini iceren bir ilan birakmasi

vb.Y’

1.4.5. Tuketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C)

Tuketiciden tuketiciye e-ticaret yani Consumer to Consumer (C2C), bati
Ulkelerindeki garaj satisi olarak adlandirilan faaliyetler ile ortaya cikmistir. Garaj
satislarinda bireyler, eski ya da artik kullanmadiklari egyalarini belirli glinlerde

garajlarinin dnlinde satmaya baglamistir. TUketiciden tlketiciye bir ticari faaliyet olan

15 Mehmet Selami Yildiz, “Kiigiik ve Orta Olgekli isletmelerde (KOBI) Bilgi Teknolojilerinin Kullanim
Diizeyi ve Bilgi Teknolojilerinin Firmalar Uzerindeki Etkileri”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 2008,
Cilt: 7, Sayi: 25, 212-239, s. 223.

16 Nuri Gékhan Toprak, “B2C E-Ticaret'in Tam Rekabet Piyasasi Cergevesinde Degerlendirilmesi:
Tirkiye Ornegi”, Kirklareli Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2014, Cilt: 3,
Sayi: 1, 64-75, s. 69.

17 Erbaglar ve Dokur, a.g.e., 62.



bu is surecinin devamliliyi oimamakla beraber, satilan trtnler bireyin elindeki mallarla
kisithdir.®

C2C’de tiketiciler tarafindan kullaniimayan Grtnlerin alinip satildigi bir pazar
mevcuttur. Ornegin bir tiiketici, kullanmadigi arabasini internet ortaminda diger
tlketicilerin satin almasi icin satisa sunarsa ve diger bir tiketici de bu trini internet
Uzerinden satin alirsa burada C2C ticaret sekli gergeklestirilmis olur.®

C2C ticaret modelinde tiketicilerin hem alici hem de satici pozisyonunda
oldugu sanal magazalar bulunmaktadir. Tuketiciler birbirleri ile bu platformda
bulusmakta ve ticari faaliyetlerini gerceklestirmektedir. TUketiciler sabit fiyatla satis
yapmanin disinda sure siniri bulunan agik artirma seklinde de satis yapabilmektedir.

Tulketicilerin birbirleriyle alim-satim faaliyetlerini elektronik ortamda yuaruttigu
bu ticaret modelinde sanal magdazalar, tlketicinin satis yaptigi fiyatlar Gzerinden belirli
bir ylzdelik dilimde komisyon almaktadir. Sonug olarak bu tlr sanal magazalar kendi
Uriin ya da hizmetlerini satan bir isletme konumunda degildir. Yaptiklari is yalnizca
tlketicileri belli bir platformda bulusturmak, tiketicilere alim-satim yapabilecekleri
imkanlari tanimak ve satis yapilan fiyatlar tizerinden komisyon almaktir. Ulkemizde
C2C ticaret modelinde faaliyet gosteren sanal magazalardan baslicalari su sekildedir:

Letgo, Gittigidiyor.com, Moda Cruz, Dolap vb.

1.4.6. Tuketiciden Kamuya E-Ticaret (C2G)

ingilizcede “Consumer to Government” (C2G), dilimizde ise “Tiiketiciden
Kamuya E-Ticaret” olarak adlandirilan bu ticaret sekli, tUketicinin (vatandagin) kamu
kurum ve kuruluglari ile arasinda elektronik ortamda gergeklestirmis oldugu islemleri
kapsamaktadir.

C2G ticaret modeline verilebilecek 6érnek su sekilde olabilir: Bir vatandasin

evinin, arabasinin vergilerini ya da diger vergilerini elektronik ortamda 6demesi.°

1.4.7. Kamudan igletmeye E-Ticaret (G2B)

Kamudan isletmeye e-ticarette, yani “Goverment to Business” (G2B), kamu
kurumlarinin isletmelere daha hizli ve iyi hizmet vermesi amacglanmaktadir. Bu sekilde
gereksiz zaman kayiplari ortadan kalkarak isletmeler icin maliyetler azaltiimakta,

diger yandan isletmelerin kamu kurum ve kuruluslariyla olan iligkileri de yeniden

18 Farrin Farinnia, Tiiketicilerin internet Uzerinden Satin Alma Egilimlerinin Degerlendirilmesi:
Iran’da Bir Uygulama, Sosyal Bilimler Enstitiisi, Ankara Universitesi, Ankara, 2011, s. 22.
(Yayimlanmis Yiksek Lisans Tezi)

19 Biinyamin Ersin Kahya vd. “Tiirkiye’nin En Biiyiik 500 isletmesinde E-Ticaret Uzerine Bir Alan
Arastirmasi” 2007. http://www.academia.edu/4295000/ (Erisim Tarihi: 26 Mart 2018)

20 Erbaglar ve Dokur, a.g.e., s.65.



dizenlenmis olmaktadir. Elektronik ortamda isletmelerin karsi karsiya kaldigi
birokratik engellerin asilmasi icin ¢alisiimaktadir. G2B ticaret modeli ile devlet,
isletmeler ile iligkilerini diizenlemenin yani sira isletme hakkinda dogru bilgilere suratli
bir sekilde ulasma olanagini da bulmaktadir. Ginimuzde pek c¢ok isletme G2B e-
ticaret modelini benimsemistir.2

G2B ticaret modeline verilebilecek baslica 6rnekler su sekildedir: Gimrik
igslemleri, sosyal glvenlik, izinlerin ve istatistiklerin elektronik yoldan takip edilmesi ve
dizenlenmesi, vergiler, e-devlet ya da kamu ihalelerinin internet ortaminda

duyurulmasi vb.??

1.4.8. Kamudan Tiiketiciye E-Ticaret (G2C)

Dilimizde Kamudan Tiketiciye E-Ticaret, ingilizcede ise Goverment to
Consumer (G2C) olarak adlandirilan bu ticaret sekli elektronik ortamda
gerceklestiriimektedir. Devletin vatandaslara sundugu elektronik hizmetlerin timu
G2C'’ye ornek gosterilebilmektedir.

Devletin bunyesinde yer alan kurum ve kuruluglarin sanal ortam vasitasiyla
vatandaslarla iletisime gegmesi “Elektronik Ticaret” ya da bu uygulamanin yaygin adi
ile “E-Devlet” seklinde adlandirilmaktadir. Ginimuzde vatandaslar kamu kurum ve
kuruluglari ile olan islerinin pek ¢ogunu E-Devlet araciligiyla elektronik ortamda
surdurebilmektedir. Devletin E-Devlet seklini almasi ile beraber kamu kurumlarinda
yapilmasi gereken iglemlerde sira bekleme zorunlulugu ortadan kalkmis ve
bilgisayardan sanal ortam vasitasiyla islemlerin yapiimasi mimkdn olmugtur. Bu
sayede Kkirtasiye giderlerinin azalmasi, islemlerin saydamlasmasi sonucunda
yolsuzluklarin 6ntine gecgilmesi, kamu kurum ve kuruluglarinda ¢alisan personel
yapisinda ve sayisinda degisim yasanmasi gibi olumlu durumlar meydana

gelebilmektedir.?®

1.4.9. Kamudan Kamuya E-Ticaret (G2G)

Kamudan Kamuya E-Ticaret modelinde, yani Government to Government

(G2G), iki devletin birbiri ile gergeklestirdigi elektronik ticaret islemleri yer almaktadir.

2! Hasan Hiiseyin Subasi, Elektronik Ticaret ve Giiven: Bir Arastirma, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Gazi Universitesi, Ankara, 2012, s.16-17. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)

22 Hakan Uzunoglu, “Elektronik Ticaret ve Vergilendirilmesinin incelenmesi ve Degerlendirimesi,”
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gazi Universitesi, Ankara, 2002, s. 41. (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi)

23 Ahmet igoz, Elektronik Ticaret ve Vergilendirilmesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kocaeli
Universitesi, Kocaeli, 2007, s.19. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)
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G2G ticaret modeli faaliyetlerine verilebilecek drnek su sekildedir; Turkiye’'nin
Suudi Arabistan’dan petrol almasi ve bu islemi elektronik araglar vasitasi ile

yapmasi.2*

1.5. ELEKTRONIK TICARETIN ARAGLARI

Tablo-2: Elektronik Ticaretin Geleneksel ve Yeni Araglan®

Geleneksel Araglar Yeni Araglar

Telefon Elektronik Posta

Fax S6zIG Mesaj (Voice Mail)
Televizyon WWW (World Wide Web)
Radyo FTP

Elektronik Para ve Odeme Sistemleri Konferans Sistemleri

e Telekonferans

e Bankamatik Makineleri « Data Konferans

: Ilsgesdll\/ll;aki?eleri e Video Konferans
intranet: Kapali Bilgisayar Aglari e Kiresel Sistem Teknolojisi (Mobil
e Elektronik Fon Transferi iletisim icin)
o Elektronik Veri Degisimi o Kisa Mesaj
e WAP, Telsiz Uygulama Programi
Protokolu

1.5.1. Elektronik Ticaretin Geleneksel Araclari
1.5.1.1. Telefon ve Belgegecer (Fax)

E-ticaretin bilinen en eski araci olan telefon, ag iletisimini kullanmakta olan ve
bireylerin karsilikli iletisimine dayanan esnek yapida bir aragtir. Telefonun pek ¢ok
Ozelligi onu, ticari faaliyetlerde yaygin olarak kullanilan bir ara¢ haline getirmistir.
Hizmetlerin agirlikh bir bélimu tiketicilere telefon araciliiyla ulagsmakta ve bedeli
faturaya dahil edilerek 6deme gercgeklestiriimektedir. Telefonun bir teyit etme araci
olarak kullaniimasi ile beraber, basili ya da gorsel medya vasitasi ile tanitimi yapilan
ariin ya da hizmetin sipariginin verilmesi amaci ile de kullaniimaktadir. Teknolojik
alandaki son gelismeler ile beraber telefon gériismelerinde gorintili konferans ya da

telefon konferansi yaygin bir sekilde kullaniimaya baglanmistir.?

24 Erbaglar ve Dokur, a.g.e., s.64.

25 Selguk Burak Hasiloglu, “Elektronik Ticaret ve Stratejileri”, Ekonomik ve Teknik Dergi Standart,
2003, Sayi: 494, 30-39, s.32.

26 Ozlem Perks, Elektronik Ticaret ve KOBJ’lere Oneriler, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul Ticaret
Universitesi, Istanbul, 2009, s.18. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)
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Ticari faaliyetlerde mektubun yerine gegen belgegecer (fax) sayesinde iletisim
ve belge transferi hizli bir sekilde saglanmaktadir. Belgegecer interaktif bir arag
olmasina karsin, bu aragla gonderilen belgelerin baski kalitesinin iyi olmadigi gibi,
diger e-ticaret aracglarina oranla maliyeti daha yulksektir. Maliyetinin ylksek olmasina

ragmen bir donem is diinyasinda énemli bir arag olarak kullaniimistir.?’

1.5.1.2. Televizyon ve Radyo

Televizyon yayinlari her ortamda kullanilan bir iletisim araci olmasina karsin,
tek yonludur. Televizyon vasitasi ile yapilan e-ticarette meydana gelen en dnemili
engel, seyirciden ya da hedef kitleden yanit almak gibi c¢cok yonllu iletisimin
gerceklestiriimesindeki gugliuktir. Buna karsin televizyonda reklam s6zlesmesi yapa
ve satin alma yolu ile tek yonli iletisim kurularak da evde aligveris yapilabilmektedir.2®

Radyo, televizyona oranla daha kolay ulasilabilir bir ara¢ olmasina ragmen
televizyon gibi radyoda da tek yonli iletisim siniri bulunmaktadir. Radyo ve televizyon
yayinlari, Uran ve hizmet tanitimi gibi yayinlar yapmanin disinda e-ticaret alaninda

internet hizmeti kadar basarili olamamistir.

1.5.1.3. Elektronik Veri Degigimi

Elektronik Veri Degisimi (EDI), ticari faaliyet yapan iki kurulus arasinda, insan
etkeni olmadan aglar vasitasi ile yapilanmis bilgi degisimini saglayan bir sistem olarak
e-ticaretin bir aracidir. EDI, 6zel sektér ve kamu kuruluslarinin etkin sekilde iletisim
kurmalari gereksiniminden dogmus olup, modern bilgi teknolojisinin getirdigi
avantajlardan faydalanmaktadir. Geleneksel ticari islemlerde, notlar, mektuplar gibi
yapillanmamis belgelerle birlikte faturalar, teslim belgeleri, siparis formlari gibi
standart bigcimde yapilanmis belgeler kullaniimaktadir. E-posta yapilanmamis tipte
belgelerin iletiimesinde kullanilirken, diger yandan EDI yapilanmis ileti degisimini
saglamaktadir. Bu sekilde standart bilgilerin bagka bilgisayar sistemlerine kolayca
aktariimasina imkan tanimaktadir.®

EDI sistemi, 6zel bir ag alt yapisi ile standart formlara gereksinim duymaktadir.
Belirlenmig bilgisayarlar arasinda kuruldugu ve herkese acik olmadig igin guvenlik
dlzeyi yuksek bir sistemdir. Buna karsin kurulum maliyetinin ylksekligi nedeni ile

yayginlasamamis bir aragtir.®

27 Onder Canpolat, E-Ticaret ve Tiirkiye’deki Gelismeler, T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanli§i Hukuk
Musavirligi, Ankara, 2001, s.5.

28 Ozlem Meshur, Isletmelerden Tiiketicilere Elektronik Ticaret ve incelenmesi, Sosyal Bilimler
Enstitis(, Halic Universitesi, istanbul, 2008, s.16. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)

29 Ahmet Yesil, E-Ticaret internet Ortaminda Ticaret, Kum Saati Yayinlari, istanbul, 2008, s. 28.
30 canpolat, a.g.e., s. 6.
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1.5.1.4. internet

internet, kisilerin glinden giine artan ya da (retilmis veriyi saklama/paylasma
gibi bilgiye rahat bir bicimde erigme isteklerine uygun olarak meydana gelmis bir
teknoloji sistemi olarak dusidndlebilir. Bu teknoloji sayesinde kullanicilar pek ¢ok
alandaki bilgilere ucuz, hizh, giivenli ve kolay bir sekilde ulagabilmektedir. internet bu
sekilde dusunuldigld zaman baylk bir kitiphaneye ya da bilgi havuzuna

benzemektedir.3!

E%)
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80 - internet erisim imkani olan
70 - haneler

60 -

50 - M 16 - 74 yas grubu bireylerde
a0 - bilgisayar kullanimi
30 -
20 - 16 - 74 yas grubu bireylerde
internet kullanimi
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O m- el e e
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Grafik-1: Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi,201732

Grafik-1’de goéruldugu Uzere her gecen yil internet erisimi olan hane sayisi,
bilgisayar kullanimi ve internet kullanimi artmaktadir. Bu durumda da elektronik
ortamda yapllan ticari faaliyetlere yeni firsatlar dogmaktadir. internet kullanicisi olan
her birey ayni zamanda potansiyel bir e-ticaret mugterisidir.

2016 yili itibari ile dinya nUfusu 7,4 milyara ulasmistir. Yapilan istatistiklere gore
dinyadaki nufusun yaklasik olarak %46’s1, yani 3,4 milyar insan, internet kullanici
haline gelmistir. 2000 yilindan itibaren, dinya nifusu yilda ortalama %1,1 artis
gOsterirken, toplam internet kullanici sayisi her sene ortalama %13,2 artis

gbstermekte ve internetin yayilmasi hizli bir bicimde devam etmektedir.

81 Hiiseyin Cicek vd., “Isletmelerin Web Sitelerinin Dederlendiriimesine iliskin Bir Arastirma: Burdur ili
Ornegi”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2010, Cilt: 15,
Sayi: 3, 187-206, s. 189.

32 Turkiye istatistik Kurumu, “Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi,2017”
http://www.tuik.gov.tr/HbPrint.do?id=24862 (Erisim Tarihi: 29 Mart 2018)

13



Milyar Kisi

Danya nafusu

Internet nafusu

0
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Grafik-2: 2000-2016 Arasi Diinya ve internet Nifusus

1.5.2. Elektronik Ticaretin Yeni Aracglan
1.5.2.1. WWW (World Wide Web)

Televizyonun ortaya ¢ikmasindan itibaren higbir arag internet kadar hizli bir
sekilde gelisme saglayamamistir. Bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler ve bilgiye
erigsebiliyor olmanin bir zorunluluk haline gelmesi ile bu gelisme kaginilmaz hale
gelmistir. “Dunyayi Saran AQ” seklinde Turkgelestirilen “World Wide Web”, pazarlama
ve reklam iletisimcileri tarafindan da kesfedilmistir. Pazar yapilarinin hizla degistigi,
bilgiye en kisa surede ulagsmanin kaginilmaz oldugu ve kuresellesmenin giderek
Oneminin arttig1 20.yy. sonlarinda web pazarlama iletisimcilerine énemli imkanlar
sunmaya baslamistir. World Wide Web; kolay kullanim 6zelligini, fotograf ve grafik
goruntileme yetenegi ve Ustmetin (hypertext) kullanimina imkan vermesiyle

sa@lamaktadir.®*

1.5.2.2. Elektronik Posta (E-Posta)

E-posta servisi ile internet kullanicilari, dinyanin her yerinden baska bir yerdeki
internet kullanicisina ileti gdnderebilmekte ve ondan ileti alabilmektedir. Gonderme
suresi bulunulan noktanin kosullarina gére birka¢ dakika ya da birka¢ saat sonra karsi
tarafa iletilebilmektedir. Kitalararasi yapilan telefon gérismelerinin bedelinin pahali

33 Oget Kantarci vd., Dijitallesen Diinyada Ekonominin ltici Giicii: E-Ticaret, TUSIAD Yayinlari,
istanbul, 2017, s.13-14.

34 Nese Sever, “Pazarlama lletisimi Araci Olarak World Wide Web”, Kurgu Dergisi, 2000, Cilt: 17,
Sayi: 17, 235-247, s.235-236.
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olmasi nedeniyle e-posta, ¢ok daha ucuz ve hizli bir iletisim araci olarak kabul

edilmektedir.

1.5.2.3. Dosya Tasima Protokolii (FTP)

Dosya tasima protokoll, internet Uzerinde bulanan bilgisayar sistemlerinin
arasindaki dosya dolagimini saglayan bir aractir.

1970’lerden itibaren internet Gzerinde ¢alisan temel olanaklardan bir tanesi olan
FTP, ginimuzde hala en ¢ok kullaniimakta olan ve trafik yaratan servislerden bir

tanesidir.

1.5.2.4. Haber Aglan (USENET-NETNEWS)

Usenet, dinya Uzerinde yer alan milyonlarca ag kullanicisinin farkh konularda
yazilar, haberler gdénderdigi bir tartisma platformudur. Bu platform, konularina gére
belli bir hiyerarside olusturulan tartisma ébeklerinden olusmaktadir. Kullanici iletisini,
icerik olarak en uygun olan 6bege gonderir. Kullanicilarin géndermis oldugu postalar
internet icin, NNTP (Network News Transfer Protocol) adli bir protokol kullanilarak
iletilir. Kisinin génderdigi ileti, hiyerarsik bicimde dagitilir ve diinya Uzerindeki diger

internet kullanicilar tarafindan bir Usenet servis sadlayicisi vasitasi ile okunabilir.

1.6. ELEKTRONIK TICARETTE GUVENLIK

Guvenlik kelimesi birbirinden farkli alanlari kapsayabilmektedir. Ancak e-
ticaretle ilgili olan guvenlik, gonderilen iletinin butunlagunan ve gizliliginin
korunmasidir. E-ticarette elestirilen noktalardan en 6nemlisi guvenliktir. TUketiciler e-

ticaret kullanarak 6deme yapacaklarsa mutlaka glivenlik talep ederler.%

1.6.1. SSL (Secure Sockets Layer)

SSL, ag Uzerinde yer alan web uygulamalarinda guvenli bilgi aktariminin temini
icin, Netscape tarafindan gelistiriimis bir program katmanidir. Burada, bilgi iletiminin
guvenligi, TCP/IP katanlarinin arasinda bir program katmaninda saglanmaktadir.
SSL, web sunucularina bir modul olarak ylklenmekte ve bu sekilde web sunuculari
guvenli erisime uygun hale gelmektedir.*’

SSL, gonderilmis olan bilginin, yalnizca dogru adresteyken anlamlh bir veri

seklinde aciimasini saglamaktadir. Bilgi aliciya iletiimeden 6nce otomatik bir bigimde

35 Erbaslar ve Dokur, a.g.e., s. 56-57.
36 Doganer, a.g.e., s.44.
%7 Yesil, a.g.e., s. 174.
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sifrelenmesi yapilmakta ve yalnizca goénderilen adres tarafindan sifre ¢ézimlemesi
yapilabilmektedir. SSL sisteminde bilgisayarlar haberlesmeyi kendi aralarinda
saglamaktadir. Haberlesme agina muidahale olsa bile paylasilan veriler ugtan uca

sifrelendiginden, bilgi hirsizligi 6nlenmis olmaktadir.=8

1.6.2. SET (Secure Electronic Transaction)

SET e-ticarette, aralarinda VISA, MasterCard ve IBM'in de oldugu kuruluslar
tarafindan geligtirilen glvenli bilgi aktarimini saglama amacinda olan bir protokolddr.
SET, 6zellikle de online kredi karti bilgilerinin iletimi i¢in gelistiriimis bir standarttir.
SET, d6demelerde bilgilerin internet Uzerinden aktariminda guvenlik ve gizlilik
entegrasyonu saglamaktadir. SET protokoll yalnizca Urln siparisini veren kredi karti
sahibi musteri ile e-dikkan ve kredi karti sirketi arasinda bulunan 6édeme fazini

sifrelemektedir.®®

1.6.3. Dijital imza

Veri iletisiminde guvenligin en 6nemli kademeleri; verinin gizliliginin ve
butunligunin korunmasi ile verinin izinsiz ya da vyanlishkla silinmesini,
degistirilmesini, veriye ekleme yapilmasini 6nlemek ve mesajin gergcek kaynagindan
iletildiginden emin olarak, dogrulama ve kimlik onaylama kademeleridir. iletilen
verilerin hem iletilen hem de ileten tarafindan baglayici bir dokiiman olmasi halinde
veri iletiminde, yuksek guvenlik onlemlerinin alinmasina ihtiyag vardir. Klasik
ortamlarda taraflarin i1slak imzalari, iletilen dokimanlarda karsilikli givenle alakali
teredditleri ortadan kaldiran bir aractir. Benzer amagla geligtirilen dijital imza da
elektronik ortamda paylasilan dokiman ve bilgilerin butunlagund, iletenin kimligini
dogrulamayi saglarken, bireylerin elektronik ortamda gergeklestirmis olduklar

faaliyetleri inkar etmelerini dnlemeyi amag edinmektedir.4

1.6.4. 3D Giivenlik Sistemi

Elektronik ortamda banka karti ve kredi karti ile yapilan aligveris islemlerinde
glven duzeyinin artiriimasi igin gelistiriimis olan bir sistemdir. Master ve Visa Card’'in
gelistirmis oldugu bu “glvenli sanal aligveris” ¢ézumleri ile hem Gye is yerleri hem de

kart sahipleri sahtekarliklara kargi glivence altina alinmistir. Uluslararasi Glvenlik

38 Subasl, a.g.e., s.25.

39 Erbaslar ve Dokur, a.g.e., s. 305.

40 Sule Oz_men, Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu E-Ticaret, 5.Baski, istanbul Bilgi Universitesi
Yayinlari, Istanbul, 2013, s. 509.
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Platformu is yerlerine, kartla islem yapan kisinin kartin gergek sahibi oldugundan emin
olma olanagini saglamaktadir. Bu sekilde e-ticaret islemlerinin kétiye kullanilma ve
ters ibraz olarak geriye dénme ihtimali bilyiik oranda diismektedir. islem esnasinda
kart sahibinin, sifresini kullanarak yaptigi islemi onaylamasi ile birlikte de “benim
onayim olmadan vyapilmistir” seklindeki itirazlar engellenmektedir. Bdylece
Uluslararasi Giuvenlik Platformu sistemi ile sanal isletmeler, sistem dahilinde

meydana gelen islemler igin ters ibrazin neden oldugu maliyetlerden kurtulmaktadir.**

1.6.5. Acgik ve Gizli Anahtar Sifrelemesi

Anahtar sifrelemesi acik anahtar ve gizli (kapali) anahtar algoritmasi olarak ikiye
ayrilmaktadir.*? Bilgisayarlarin birbirlerini tanima islemi, agik ve gizli anahtar teknigine
dayanmakta olan bir kripto sistemi ile saglanmaktadir. Bu sistemde bulunan iki
anahtardan bir tanesi olan agik anahtar, herkes tarafindan bilinen ve génderilen
mesaji sifrelemede kullanilan bir anahtardir. Burada s6zi gegen anahtar aslinda bir
sifreleme, kriptolama algoritmasini ifade etmektedir. Bu algoritma (anahtar)
kullanilarak girilecek bilgi sifrelenmektedir.

Acik anahtar ile sifrelenmis olan mesaj sadece bu anahtarin diger cifti olan “gizli
(kapali) anahtar” ile agilmaktadir. Gizli anahtar sadece bilgiyi alan kullanicinin bildigi

bir anahtar oldugu igin mesaj glvenligi saglanmis olmaktadir.*®

1.7. ELEKTRONIK TICARETTE ODEME ARAGLARI

E-ticaretin 6nundeki en 6nemli sorunlardan bir tanesi olan glvenlik sorunu
¢bzume kavusturuldugunda, islem hacminin artmasi degerlendiriimektedir. Son
yillarda yaygin bir sekilde kullanilmakta olan, kart limitinin internet alisverigi esnasinda
belirlendigi sanal kart ve teslimat esnasinda kapida 6deme gibi kolaylik ve yenilikler,
e-ticaret kullanicilarinin daha konforlu bir aligveris yapmasini saglamaktadir.*4

Elektronik 6deme araclari incelendiginde; kredi karti, kapida 6deme, elektronik
cuzdan, elektronik para, elektronik ¢ek, sanal kart, akilli kart ve BKM Express

sistemlerinin kullanildigi gorulmektedir.

41 Ferudun Kaya, Kredi Kartlari ve Bireysel Miisterilerin Kredi Karti Tercihine Etki Eden
Faktérlerin Belirlenmesi Uzerine Bir Aragtirma, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kadir Has Universitesi,
istanbul, 2008, s. 89. (Yayimlanmig Doktora Tezi)

42 Utku Ulugay, Diinyada ve Tiirkiye’de E-Ticaret: Tiiketicilerin internet Uzerinden Alisveris
Aliskanhklar Uzerine Bir Uygulama, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Atilim Universitesi, Istanbul, 2012,
s.43. (Yayimlanmis Yiksek Lisans Tezi)

43 Recep Baki Deniz, Isletmeden Tiiketiciye internette Pazarlama ve Tiirkiye’deki Boyutlari, Beta
Basim Yayin Dagitim, istanbul, 2001, s.72.

44 Gonca Telli Yamamoto, E-Ticaret Kavramlar, Gelisim ve Uygulamalar, Kriter Basim Yayin
Dagitim, Istanbul, 2013, s.158.
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1.7.1. Kredi Karti

E-ticarette en ¢ok kullaniimakta olan 6deme sistemi kredi kartidir. Musteriler
satin alacag! Urunu belirleyip siparis verdikten sonra ddeme segenekleri ekrana
gelmektedir. Odemeyi kredi karti ile gerceklestirecek misteriler igin ekranda kredi
karti bilgilerinin girilecegi bir form goérulir. Bu forma, kart numarasi, son kullanma
tarihi, kart tiru ve banka adi gibi bilgiler girilir. Kisisel bilgiler ve kredi karti bilgileri
elektronik ortamda génderilirken galinmasinin dnlenmesi adina, bu bilgilerin gsifreli
bicimde gonderilmesine olanak taniyan yeni teknolojiler ve yazilimlar gelistirilerek ek
guvenlik saglanmaktadir.

Kredi karti ile 6deme yapma segeneginde 6deme islemi, Grindn teslim alinmasi
aninda da yapilabilmektedir. internet (izerinden yapilan édemelerin giivenlik sorunu
nedeniyle musteri, kredi karti bilgilerini internette vermek istemeyebilmektedir. Bu

durumda kredi karti ile 6deme islemi kapida da yapilabilmektedir.*®

.....
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Sekll 1: Elektronik Ticarette Kredi Karti Odeme Siireci*®
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1.7.2. Kapida Odeme

Kapida 6deme yontemi, internet Gzerinden siparis verilen Urlinin teslimati
sirasinda, Urtnun bedelinin kargo gorevlisi tarafindan tiketiciden alinmasi seklinde
gerceklesmektedir. Kapida 6deme yontemi ile tlketici hem siparis ettigi Urini

gbrmekte hem de o sirada 6demesini yapmaktadir. Glvenlik endisesi sebebiyle kredi

45 parlakkaya, a.g.e., s.172.
46 Ozmen, a.g.e., 5.459.
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karti ve hesap bilgilerini sanal magazaya verme taraftari olmayan tiketiciler igin bu

yontem kullanilabilmektedir.4’

1.7.3. Elektronik Cuizdan

Elektronik cuzdan (e-wallet), icermis oldugu elektronik ¢ip vasitasi ile igerisinde
veri saklayabilen, bilet ya da kredi karti yerine gecgebilen mobil 6deme sistemlerinin
yeni Urunlerinden bir tanesidir. Elektronik cizdan, magaza sadakat kartlari, kartvizit
ve bilet gibi birbirinden farkli kisisel hizmetleri cep telefonu icinde kombine eden ve
bunun igin de yakin alan iletisimi (YAI) teknolojisini kullanmakta olan bir
uygulamadir.*®

Elektronik clizdan sisteminin calisma sistemine bir 6rnek vermek gerekirse;
Starbucks’ta bir latte siparisi verildijinde, hesap kasiyerin kasasi olan iPad’'inden
musterinin akilli telefonuna saniyeler iginde gelmekte ve islem tamamlandiginda
telefon bunu misteriye bildirmektedir. Bu islem icin musterinin telefonunu cebinden
cikarmasina bile gerek olmamaktadir. Kisacasi telefon veya tablet, misteriler icgin
yalnizca cuizdan olmakla kalmayip ayni zamanda bir kredi karti okuyucusu ve saticilar
icin de kasaya donismektedir.®® E-clizdan kullanmaktaki amag; kiclk degerli

islemlerde maliyetleri azaltmaktir.>°

1.7.4. Elektronik Para

Elektronik para, plastik bir kart gibi, tlketicinin sahip oldugu bir elektronik araca
yuklenmis olan mali deger ya da kigisel bir fon olup, paranin dijital ortamda
sunulmasidir.®® Elektronik para, degisim araci olma, deder biriktirme araci olma ve
hesap birimi olma ozelliklerini de yerine getirmektedir.>? Bu 6deme sisteminden
faydalanmak isteyen tuketicilerin ilk olarak elektronik para hizmeti sunan isletmeler
tarafindan gelistiriimis olan 6zel yazilimi kendi bilgisayarlarina yuklemeleri ve daha

sonra o isletme ile ¢alisan bir bankada hesap agmalari gerekmektedir. Bundan sonra

47 Tugba Karakaya, Kiiresellesme Siirecinde E-Ticaretin Onemi ve Pazar Payi, Sosyal Bilimler
Enstitiis, istanbul Ticaret Universitesi, istanbul, 2013, 5.89. (Yayimlanmig Yiiksek Lisans Tezi)

48 safder Baydur, Alternatif Bir Odeme Araci Olarak Elektronik Ciizdan, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Marmara Universitesi, istanbul, 2011, s.46. (Yayimlanmig Yiiksek Lisans Tezi)

4% Burcu Zengin ve Aybegiim Giingérdii, “Elektronik Odeme Sistemlerinin Olasi Etkileri Uzerine Bir
inceleme”, Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2013, Cilt: 15, Say1: 3, 129-
150, s.137.

50 ibrahim Kirdaban, “Odeme Sistemlerindeki Gelismeler ve Odeme Sistemlerinin Finansal Sistem
istikrari Uzerindeki Etkiler’, TCMB Bankacilik ve Finansal Kuruluslar Genel Midiirligi, Ankara, 2005,
s.137. (Yayimlanmamis Uzmanlik Yeterlilik Tezi)

51 Halil Seyidoglu, Ekonomik Terimler Ansiklopedik Sézliik, 3.Baski, Gizem Can Yayinlari, istanbul,
2002, s.164.

52 Emine Ebru Er, Elektronik Para ve Finansal Yénetim Uzerine Etkileri, Sosyal Bilimler Enstitusu,
Gazi Universitesi, Ankara, 2006, s.12. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)
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ise elektronik para ile anlagmali olan magazalarin web siteleri ya da elektronik para
yazilimini kullanmakta olan diger taraflar ile sanal aligveris yapilabilmektedir. Aligveris
yapildikga ise elektronik para miktari azalacak ve bittiginde ise yeniden hesaba para
ylklemek gerekecektir.5® Elektronik parayl dolagsimdaki paradan ayirt eden temel
Ozelliklerin basinda dolasimdaki paranin dogasi geredi nominal faiz getirisi
saglayamamasi, elektronik paranin ise nominal faiz getirisi sagliyor olmasi
gelmektedir. Bu da elektronik paranin, standart paraya karsi olan UstUnligini
gostermektedir.>

Standart paranin yetersizlikleri ve para basma yetkisinin sadece devletin elinde
bulunuyor olmasi sebebiyle, bireylerin “iyi para” bulabilme sanslari gittikge
azalmaktadir. Bu nedenle de paranin yerini elektronik édeme araglarinin alacagi,
fiziksel olarak paranin ortadan kalkacagina yodnelik gorusler ginden glne

artmaktadir.®®

1.7.5. Elektronik Cek

Elektronik cek, kagit ceklerle beraber yapilandirilmakta olan, ¢ok iyi gelistiriimis
yasal altyapisi ve is surecleri ile benzer tUm elektronik islemlerin hizini, verimliligini
guvenligini birlestiren bir 6deme aracidir.

Elektronik cek sistemi genel anlamda; kagit olmaksizin 6deme isleminin sayisal
imza ile taahhit edildigi, internet igin yeterli glivenlige sahip, banka édeme araci
olarak tanimlanabilmektedir.

Elektronik ¢ek sisteminde édemeler, kredi karti olmaksizin banka hesabina ait
bilgilerin e-ticaret sitesine girilmesi yolu ile yapiimaktadir. Tuketici bagka bir deyisle,
ticaret sitesine c¢ek keserek 6deme yapmis olmaktadir. Bankadaki sistemler,
yapilmakta olan transferleri her gin temizleyerek bahsedilen hesapta aligverisin
tamamlanabilmesi igin gerekli olan kosullarin yeterliligini kontrol etmekte ve bu
durumla alakali bilgileri e-ticaret sitesine sifreli kanallar ile iletmektedir. Bu iglemler
takas merkezi olarak adlandirimakta olan finansal kurumlar tarafindan
yUrGtilebilmektedir.5®

Gelisen teknoloji ile beraber elektronik ¢ekin guvenlik zafiyetlerinin giderilmesi

ile alakali galigmalar devam ettiriimektedir. Clareon Corporation ve Xign Corporation,

53 Hadi Gokgen, Yoénetim Bilgi Sistemleri “Analiz ve Tasarim Perspektifi”, Epi Yayinlari, Ankara,
2005, s.244.

54 Sule Senel Tabak, “Elektronik Para ve Merkez Bankacilig1”, TCMB Piyasalar Genel Mudurluga,
Ankara, 2002, s.8. (Yayimlanmamis Uzmanlik Yeterlilik Tezi)

55 [lker Met, 2025 Tiirkiye Elektronik Para Teknoloji Ongériisii, Savunma Bilimleri Enstitlisii, Kara
Harp Okulu Komutanhgi, Ankara, 2011, s.93-94. (Yayimlanmis Doktora Tezi)

56 Aysegiil Karabiyik, “Alternatif Odeme Araci Olarak: Elektronik Cek Sistemi (E-Cek)-1”, Muhasebe
ve Finansman Dergisi, 2008, Sayi: 38, 80-94, s.81-82.
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elektronik gekin yayginlastirilip  gelistirilmesi i¢cin ¢alismalar yapan lider

kuruluglardandir.%’

1.7.6. Sanal Kart

Sanal kart, fiziksel olarak basiimayan, sanal kart sahiplerinin internet ortaminda
guvenli bir sekilde mal ya da hizmet satin alabilmelerine imkan saglayan 6deme
sistemidir. Sanal kartlar, ¢galisma prensibi olarak normal kredi kartlari gibidir. Fakat bu
kartlar, yalnizca internet ortaminda gerceklestirilen e-ticaret islemlerinde
kullanilabilmektedir. Sanal kartlar, baglangic¢ limiti 0 TL olarak Uretilmekte ve ana karta
bagl olarak calismaktadir. Diger kredi kartlarindan bagimsizdir ve kart sahibi
yapacagi aligveristen once fiziksel kartinin limitini asmamak kosuluyla sanal karti igin
istedigi tutarda limit belirleyebilmektedir. Kart sahibi, istedigi zaman kullanilabilir limiti
sifirlayarak kartini kullanima kapatabilmektedir. Kart limitini kart sahibi belirleyebildigi
icin glvenlik, kart sahibinin elinde bulunmaktadir. Glinimuizde Turkiye’deki bankalar
musterilerine yalnizca kart limitini belirleme degil, ayni zamanda belirlenen limitleri
hangi tarih ya da saat araliinda kullanacaklarina da karar verme hizmeti

sunmaktadir.>®

1.7.7. Akilli Kart

Akillr kartlar, Uzerinde manyetik bant yerine yari iletken ¢ipler bulunan plastik
kartlar olarak tanimlanmaktadir. Bu kartlara akilli denmesinin nedeni, Uzerine
yerlestiriimis olan pul buyukligundeki giptir. Bu sistem sayesinde kart, herhangi bir
yerde islem yapip yapmayacagina karar vermektedir. Akilli kartlarla islemler daha
guvenli, daha hizli ve gok amaglh yapiimaktadir.

Plastik kart teknolojisinin ulagsmig oldugu son nokta olarak adlandirilan akilli
kartlar; cip kart, bellek karti, akilli kart, deger yuklenebilen kart, elektronik ctuzdan,
entegre devre kart ve akilli para gibi pek ¢ok farkli isimle anilimaktadir. Ginimuzde
en yaygin kullanilan akilli kart uygulamalari; guvenli kimlik belirleme, kredi karti,
elektronik bilet, siirlicii belgesi ve sadlik kayitlarina dair uygulamalardir.®®

Akilli kart, isletim sistemi ve uygulama yerlestiriimesi, kisisellestirme iglemi ve

bunlarin yapilmasina miteakiben sekillenmekte olan bir ¢ipin karta yerlestiriimesi gibi

57 Hasan Alp Ozel, E-Ticaretin Tiirkiye Ekonomisi Uzerine Etkileri, Sosyal Bilimler Enstitiis,
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Canakkale, 2006, s.21-22. (Yayimlanmig Yiiksek Lisans Tezi)
58 Mahmut Ozcan, Tiirkiye Elektronik Bankaciligi Igin Giivenli Elektronik Ticaret Modeli (4b-
giivenlik), Bankacilik ve Sigortacilik Enstitiisii, Marmara Universitesi, istanbul, 2014, s.56.
(Yayimlanmis Doktora Tezi)

59 Makbule Karakiilah, “Biyometrik Parmak izinin Akilli Kartlarla Kullanimi ve Uygulamas!”, Pamukkale
Universitesi Miihendislik Bilimleri Dergisi, 2004, Cilt: 10, Sayi: 4, 13-16, s.15.
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basamaklardan gegmektedir. Ancak glivenlik, esneklik gibi bazi endiseler sebebiyle
cipli kartlarin Gretimi basit bir bicimde yapilmamaktadir. Kartin Uretilmesi esnasinda
pek cok is kolunun yani sira farkli uzmanlik alanlari ve ¢ok iyi olan bir entegrasyona
gereksinim vardir. Akilli kart dinyasinda cipe ilk kez gegis asamasinda, EMV
standardizasyonu kapsami tim ydnleriyle tamamlanmis ve sertifikalanmis hazirda
olan drtnlerin kullaniimasi, uyumluluk gereksinimlerini daha basit karsilayabilmek
acisindan énemli bir basari faktoru olarak nitelendirilebilmektedir. Diger yandan akilli
kartlar, manyetik bantli kredi ve banka kartlari ile karsilastirildiklarinda dayanikl
olmalarinin yani sira X iginlarindan, manyetik alanlardan ve elektromanyetik

radyasyondan da etkilenmemektedir.®°

1.7.8. BKM Express

1990 yilinda Bankalararasi Kart Merkezi (BKM) faaliyete baslamistir. BKM'nin
faaliyetleri, ddeme sistemleri icinde; nakit kullanimi gerekmeden her turli 6demeyi ya
da para transferlerini destekleyen veya saglayan sistem, platform ve altyapilari
olusturmak, gelistirmek ve ayni zamanda isletmektir.* BKM Express, e-ticaretin 6nde
gelen isletmelerinin ve bankalarin ortak calismalari ile Turkiye'deki kartli 6deme
pazarina uygun Ozellikler de dikkate alinarak tasarlanmistir. Tulketiciler e-ticaret
islemlerinde, BKM Express hesaplarina tanimlanmis olan kredi kartlari ile aligveris
yaptiklarinda édeme sayfasina kart bilgilerini yazmaya gerek kalmadan aligveriglerini
tamamlamaktadir. Buradaki amag, kart sahibi tiketicinin bilgisi disinda kullaniimasina
yonelik guvenlik endiselerini ve risklerini ortadan kaldirmaktir. Bunun yani sira
masgteriler kart bilgilerini her 6deme asamasinda tekrar girmek zorunda kalmadiklari

icin aligveris daha kolay ve hizli gergeklesmektedir.®?

1.8. ELEKTRONIK TICARETIN VERGILENDIRILMESI

Elektronik ortamlarda gergeklestirilen ticaretin hacminde her gegen yil blylk bir
hizla yasanan artislar sonucunda e-ticaretin vergilendirilme sorunu gindeme
gelmektedir.%® Surekli olarak bir gelisim ve degisim sireci icinde bulunan e-ticaretin
vergilendiriimesi konusuna kargi ulkeler arasinda birbirinden farkl yaklagimlar ortaya

cikabilmektedir. Fakat hemen hemen tiim devletler bu ¢gercevede vergi sistemlerinde

80 Ferudun Kaya, Tiirkiye’de Kredi Karti Uygulamasi, Tiirkiye Bankacilar Birligi Yayinlari, istanbul,
2009, s.85.

61 Selim Duramaz ve Sabri Diindar, “Elektronik Odeme Sistemlerinin Karsilastiriimasi: Tiirkiye ve italya
Ornegi”, Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2014, Say:: 17, 24-37, 5.26-27.

62 Ozmen, a.g.e., 460-461.

63 [brahim Erem Sahin, “Kiiresel Rekabet Ortaminda Tiirkiye'de Elektronik Ticaret ve
Vergilendiriimesi”, Sosyal Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 2007, Cilt: 7, Sayi: 13, 180-193, s.189.
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dizenleme yaparken diger Ulkelerde gerceklestirilen diizenlemeler ve uygulamalar ile
bunlarin uluslararasi etkilerini géz 6niinde bulundurmaktadir.®* Bunun nedeni e-
ticaretin, yapisi geregi devletlerin ayri politikalar belirleyerek bunlari tek baslarina
uygulamalarina imkan tanimayan, codrafi sinirlari gecersiz kilmasi sebebiyle de

devletlerin beraber hareket etmesini zorunlu kilan bir sistem olmasidir.®

1.8.1. Elektronik Ticarette Vergilendirme Politikasi

Gunden glne geliserek blylyen e-ticaretin vergi politikasi bakimindan énemli
sonuglarinin olmasi kag¢inilmazdir. Uzun bir suregte vergi politikasinin gindemini
olusturacagi dustnllen bu sonugclar buttntyle bilisim teknolojisine 6zgl konularin
yaninda gecmisten beri siregelen fakat bilisim teknolojisiyle beraber nicelik
degisimine ugrayan konularin da vergi politikasinin gundemine girmesi
kaginilmazdir.®®

Konunun vergi politikasi bakimindan énem tasiyan boyutlari su sekildedir:®’

a. Ticaret kararlari ve uluslararasi yatirnm buyUk oOlclude Ulkeler arasindaki vergi
oranlari farkinin bulunmasindan etkilenmeye baslamistir. Bunun bir neticesi
olarak da hukumetlerin uluslararasinda serbest bir sekilde hareket edebilen
unsurlari vergileme imkanlari gittikce azalmaya baslayacaktir. Bu gelismelerin
kalifiye olmayan isgucu ile tiketim Uzerindeki vergi yukinin git gide artmasi
sonucuna yol acacaginin tahmin edilmesi ise zor dedildir. Emek ve tiketim
Uzerindeki vergi ylkunun artmasi hali hazirda elestiri konusu olan vergi sisteminin
adaleti problemini daha da agirlastiracaktir.

b. Teknolojik gelismelerin bir neticesi olarak ¢ok uluslu isletmeler artik Grlnlerin
tasarimlarinin yapildigi, uretildigi, satildigi ve isletme ile alakali diger faaliyetlerin
gerceklestirildigi  yerleri Ulkeler itibariyle farklilastirma olanagina sahip
bulunmaktadirlar. Bu sekilde ¢ok uluslu bir isletmenin bir trlin ile alakali olarak
yurattugu faaliyetler, birden ¢ok ulkenin vergileme yetkisi bolgesine girmektedir.
Bu durum cok uluslu isletmelere Ulkelerin vergi oranlarini ve sistemlerini géz
onunde bulundurmakta ve her bir Glkede vergi idarelerine bu igletmelerin beyan

edecekleri gelirlerini “transfer fiyatlar” yolu ile dizenleme imkani sunmaktadir. Bu

64 Fatih Cavdar, Elektronik Ticaretin Vergilendiriimesinde Yasanan Sorunlar ve Vergi Denetimine
Etkileri, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karadeniz Teknik Universitesi, Trabzon, 2011, s.75. (Yayimlanmig
Yuksek Lisans Tezi)

85 Caner Altuntas, “Elektronik Ticaretin Muhasebelestirilmesi ve Vergilendirilmesi Sorunlari Bir
Uygulama”, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul Universitesi, Istanbul, 2011, 5.90. (Yayimlanmig
Yuksek Lisans Tezi)

66 Sahin, a.g.e., 5.190.

67 Niyazi Cangir, “Elektronik Ticarette Vergilendirme” 1999.
http://dersler.herseyucretsiz.com/dosyalar/d1d346b986e.pdf (Erisim Tarihi: 3 Nisan 2018)
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ve bunun gibi durumlarda, daha avantajli olan bir vergi sisteminin oldugu tlkede
Urdn ile alakali olarak anilmakta olan llkede yuritilen faaliyet oldugundan daha
cok fiyatlandirilarak kazang yiksek gdsteriimekte, buna karsin vergi oranlarinin
yiuksek oldugu Ulkedeyse ylksek fiyatlandirilan girdiler gider kalemi olarak
yansitilarak kazan¢ oldugundan daha dislk beyan edilmekte ve sonucta
isletmenin  6deyecegi toplam vergi tutann daha disik seviyelerde
gerceklesmektedir.

Sermaye hareketliliginin ayni zamanda vergi matrahinin cografi anlamda
degiskenlik gdsterebiliyor olmasina yol agcmasi finansman, yatirrm ve diger is
kararlarinin da dulkeler arasinda bulunan vergi farkliliklarina duyarli hale
gelmesine yol acmistir. Bu sekilde ticaret, vergi ve yatirim konulari birbirleri ile
baglantili hale gelmistir. Bu da Ulkeler arasinda sicak para diye adlandirilan mobil

sermayeyi cekmek adina vergi politikasi alaninda bir yaris riskini artirmistir.

1.8.2. Elektronik Ticaretin Vergilendiriimesinde Temel ilkeler

Elektronik ticaretin vergilendiriimesi konusunda uyulmasi gerekli olan temel

ilkelerle alakali 1998 yilinda Ottowa’da OECD tarafindan dizenlenmis olan

konferansta vergilendirmeye iligskin temel ¢erceve kurallar olusturulmaya calisiimistir.

Diizenlenen konferansta e-ticaret igin belirlenmis olan ilkeler su sekildedir:®®

e Tarafsizlik

e Sadelik ve basitlik

e Idare ve uyum maliyetlerinin diisiik olmasi
e Esneklik

e Etkinlik ve adalet

e Cifte vergilemeden kaginma

1.9. ELEKTRONIK TICARETIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

1.9.1. Elektronik Ticaretin Avantajlarn

E-ticaretin geleneksel ticarete gdére birgok avantaji mevcuttur. islemlerin

gercgeklestiriimesi konusunda standart iglem yapilmasini saglayan bilgisayar aglari,

uretimden tuketime kadar olan tedarikte ve zincirde kolayhgin saglanmasi, Grun

gelistirmenin hizlanmasi, islem maliyetlerinin azalmasi, tuketici tepkilerinin hizli bir

58 Yunus Ceran ve Recep Cigek, “Elektronik Ticaretin Vergilendirilmesine iligkin Tiirk Vergi Sisteminde
Katma Deger Vergisi A¢isindan Bir Degerlendirme”, Yénetim ve Ekonomi: Celal Bayar Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakliltesi Dergisi, 2007, Cilt: 14, Say:: 1, 291-304, s.295.
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sekilde alinabilmesi, sunulan UGrln alternatiflerinin goklugu, tiketicilerin aldigi GrlGnleri

evlerinde teslim alabilme avantajlari siralanabilmektedir.®®

Ticari islemlerin ylrdtilebilmesi icin gerekli olan bilgiler, islemi baglatan birey
tarafindan, ticaret slrecine dahil olan tim taraflarin birbirine bagh
bilgisayarlarindan bir tanesine dnceden belirlenmis standart formatta bir defa
girildiginde kisa sure igerisinde tim taraflarin bilgisayarlarina ulagmaktadir.
Gerekli olan belgeler elektronik ortamda hazirlanmakta ve bu bilgi ve belgeler
ilgililerin kullanimina sunulmaktadir.

Mallarin Uretiminden satiimasina kadar olan zincirde degisiklikler olmakta,
satici ve alicinin bir araya gelmesi gerekli olmadigindan, 6zellikle hizmet
ticaretinde islem maliyetleri dismekte, aracilarin yerini ise web sayfalari ya da
elektronik bilten panolari almaktadir.

isletmelerin birgok faaliyetinin daha disiik miktarda maliyetle yapilmasi ve
Ureticilerin arasindaki rekabetin cogalmasinin yaninda bilgilerin etkin ve hizli
bir sekilde iletiimesi saglanmaktadir.

Daha hizli bir bicimde Urln gelistiriimesi, teste tabi tutulmasi ve musteri
ihtiyacglarinin tespit edilmesi mumkun kilindigindan, var olan talebe karsi arz
tarafl daha hizli bicimde uyum gostermektedir.

Perakende satislarda énemli degisiklikler meydana gelmesi beklenmektedir.
Tuketiciler evlerinden siparis verme ve istedikleri Urlnleri evlerinde teslim
alma olanagina kavusmaktadir. isletmeler bu ortamda miisterilerine daha

fazla sayida Urin alternatifi sunabilmektedir.

1.9.2. Elektronik Ticaretin Dezavantajlari

E-ticaretin dezavantaji olarak firma sahiplerinin ve tiketicilerin guvenliginin

saglanabilmesi igin gerekli olan Onlemlerin alinmasi gerekmektedir. Guvenlik

onlemlerinden dolay! elektronik ortamda gercgeklestirilen ticaret bazi zamanlarda

dezavantaj olarak sistemdeki islemlerin uzamasina ya da aksamasina neden

olabilmektedir. Iyi bir donanima sahip olmayan web sitelerde yapilan islemlerin hata

vermesi sonucu ise tuketiciler ve firmalar igin sikintilar yasanabilmektedir. E-ticaret

sitelerinde meydana gelen sorunlarda tuketicilere yardim ve destekte bulunulmasi

gereken yerde, kullanicilarin givenligini tehlikeye atacak bir sistem olusturulursa

blylk capli sorunlar ortaya gikacaktir. "

89 brahim Sirma, “Elektronik Ticaret Stratejileri”, istanbul Universitesi Aksan Biilteni, 2002, 5.123.
0 Karakaya, a.g.e., s.79-80.
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Elektronik ortamda gergeklestirilen ticarette tiketiciler icin dezavantaj olusturan

konular su sekildedir:™

Glvenlikle ilgili Sorunlar (Kart bilgilerinin ve kisisel bilgilerin agiga ¢cikmasi
vb.)

Uriinlerle lgili Sorunlar (Alinan Grinin farkh ¢ikmasi, kalitesinin disik
ctkmasi, uranle ilgili yeterli bilgiye sahip olamamak vb.)
Dagitim-Teslimatla ilgili Sorunlar (Alinan Grlinin teslimati igin sire
gerekiyor olmasi, teslimatta gecikmeler, kargo masraflari, alinan Grintn
teslim edileceginden emin olamamak vb.)

Sosyal Boyutun Zayifigi (Alisveris sirasinda insanlarla iletisim
kuramamak, yuz ylze gérisememek, iletisim ihtiyaci hissetmek vb.)

Uriin iadesine lliskin Sorunlar (Alinan Uriiniin eksik, bozuk ya da kirik

cikmasi gibi durumlarda iade etmede sorunlarin yasanabilmesi)

E-ticaretin igsletmeler icin meydana getirdigi baslica dezavantajlar ise sunlardir:

Gumrik ve Vergiler,

Finansal Sorunlar,

Entelektiel Sermayenin Korunmasi,
Elektronik Odeme Sistemleri,

Yasal Sorunlar,

Guvenlik,

Ozel Hayatin Korunmasi,
Telekomunikasyon Altyapisi,
Piyasaya Ulasma Sorunlari,
Enformasyon ve Altyapi Teknolojisi,
icerik,

Teknik Standartlar,

1.10. ELEKTRONIK TICARET VE KLASIK TICARETIN KARSILASTIRILMASI

E-ticaret ile klasik ticaret arasindaki en dnemli fark iletisim ve onaylama

islemlerinde ortaya ¢ikmaktadir. Klasik ticarette veri iletiminin saglanmasinda pek ¢ok

yol olmasina karsin bunlarin higbiri e-ticaret ile yapiimakta olan e-posta gibi veri

aktarimi islem hizina ulasamamaktadir.”

! Deniz, a.g.e., 5.124-126.
2 Ulugay, a.g.e., s.33.
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Yerlesik isletme Adresi

Musteri Konumu:
isletmenin Bulundugu
Konuma Yakin

Musteri Sayisi: Ayda
Binlerce Kisi

Uriinleri Miisterilere
Magazada Gostererek,
Magazada ve Telefonda
Konusarak

Calisma Saatleri:
Genellikle 09.00-18.00
Her Misteri igin Ayri
Zaman

Faks ve Telefon

Sinirli Kazang ve Sinirli
Mdasteri

Sarf Malzemeleri,
Magaza Donanimlari,
Telefon-Faks Gideri,
isyeri Kirasi ve Eleman
Giderleri

Tablo-3: E-Ticaret ile Klasik Ticaretin Karsilastiriimasi-17

www.firmaninismi.com
gibi

Misteri Konumu: Tim
Tarkiye ve Yurtdigl
Musteri Sayisi: Ayda Yiz
Binlerce Kisi

Uriinii Bizzat
Magazada Gérmeden
Bilgilendirme, Bttin Uriin
Alternatiflerine Hizl
Ulasma, E-Posta ile Bilgi
Verme, Yazih ve Gorsel
Bilgi Saglama
Musterilere Kolay
Ulasma, Calisma
Saatlerinin 7/24 Olmasi,
Magaza Kapaliyken Bile
Siparis Kaybi
Yasanmamasi, Musteri
Odaklilik
E-Mail, Online Form,
Siparis Kutusu, Faks Ve
Telefon
Sinirsiz Musteri, Sinirsiz
Kazang
Sanal Magaza Ve
Uriinlerin Gériintiisi igin
Yalnizca Fotograf
Makinesi

73 Funda Pense, Kiigiik ve Orta Biiytikliikteki i§letmelerdg, E-Ticaretin Rekabet Sartlarina
Etkilerinin Arastiriimasi, Fen Bilimleri Enstitisi, Marmara Universitesi, Istanbul, 2008, s.7.
(Yayimlanmig Yiiksek Lisans Tezi)
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Tablo-4: Elektronik Ticaret ile Klasik Ticaretin Karsilagtiriimasi-274

Gorugmeler, Kataloglar,
Reklamlar, Dergiler
Yazili Form

Yazil Form

Kataloglar, Gérusmeler

Yazili Form, Fax

Yazil Form, Fax, Telefon

Yazil Form, Fax, Telefon
Yazil Form

Yazil Form

Yazill Form
Yazili Form

Banka Havalesi, Posta,
Tahsildar

Web Sayfalari
Elektronik Posta
Elektronik Posta
Web Sayfalari

Elektronik Posta, EDI

Online Veri Tabani, EDI
Elektronik Veri Tabani,
EDI

Online Veri Tabani, EDI

Elektronik Posta, EDI

Elektronik Posta, EDI
Online Veri Tabani, EDI

internet Bankaciligi, EDI,
EFT

1.11. GUNUMUZDE ELEKTRONIK TICARET UYGULAMALARI

1.11.1. Elektronik Pazarlama

Elektronik pazarlama, genel cercevesi itibariyle internet mecrasini, bilisim

teknolojilerini  kullanarak pazarlama fonksiyonlarini

gergeklestirmek olarak

tanimlanabilmektedir. internet ortaminda rakip ve pazar arastirmasi yapmak, klasik

pazarlama fonksiyonundaki ¢evre analizi ve pazar arastirmasinin elektronik ortamda

uygulanmasi olarak degerlendirilebilir. Web sitesi Gzerinden Urlin ve hizmet sunumu,

tanitimi, farkh fiyat ve 6deme politikalarinin gelistiriimesi, dagitim faaliyetleri ve satis

sonrasindaki hizmetlere kadar olan tum pazarlama fonksiyonlarinin elektronik

ortamda gergeklestiriimesi e-pazarlama kapsamindadir.”™

7 Yesil, a.g.e., 5.43.

5 Sule Isinsu Ozmen, "Sanal Diinyada Basarinin Yol Haritasi ve Elektronik Pazarlamanin Boyutlar!”,
internet Uygulamalari ve Yénetimi Dergisi, 2011, Cilt: 2, Sayi: 1, 37-47, s.44.
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Bilginin kullanimi ve bilgiye yaklasima bakisin dedismesiyle meydana gelen
yeni ekonominin igletmeler tzerindeki anilan etkileri sebebiyle isletmelerin pazarlama
anlayislari da degisiklik gostermis ve pazarlama kavrami klasik pazarlamadan
elektronik pazarlamaya kaymaya baslamigstir. Elektronik pazarlama bazi degisikliklere
ve kurallara dayanmaktadir. Bu konudaki baglica kurallar su sekildedir:"®

o Her gesit is hiza dayaniyor

e Gug saticilardan tiketicilere gegmeye basliyor

o Kiresel erisim saglaniyor

¢ Mekan sorunu ortadan kalkiyor

¢ Bilgi yonetimi anahtar kavram oluyor

e Zaman baskisi ortadan kalkiyor

o Klasik pazar yapilari bozuluyor

o Disiplinler arasi galisma saglaniyor

o Entelektiel sermaye 6n plana ¢ikiyor

o Birlikte islerlik saglaniyor

1.11.2. Elektronik Miisteri iligkileri

internetin bir pazarlama araci olarak kullaniimasinin yayginlasmasi ile
geleneksel musteri iligkileri yonetimi yerini giderek elektronik ortamda gerceklestiren
musteri iligkileri yonetimine birakmistir. Gegmisteki uygulamalar incelendiginde
isletmelerin musteri iligkileri kavramina bakis agisinda daha ¢ok musterileri yakindan
tanima, masteri sayisini ¢ogaltma, hizmetlerin etkinligini artirma unsurlarinin 6ne
¢ciktig1 gortlmektedir. GiUnimuizdeki uygulamalara bakildiginda ise bu unsurlarin yani
sira musteri iligkilerini elektronik ortamda da basarili bir bigimde yUritmek ve misteri
ile iletisim kurulacak her nokta i¢in baska stratejilerle iligkilerini gelistirme konulari 6n
plana gikmistir.”’

internet sayesinde iligkisel pazarlama uygulamalari cok daha diisiik maliyetle
ve kolay sekilde gercgeklestirilebilmektedir. Bu amacla gereksinim duyulan musteri
bilgilerinin elde edilmesi, islenmesi ve analiz edilmesi klasik is modellerine gére ¢ok
daha kolaydir. Sanal ortamda musgteri iligkileri yonetimi uygulamalari yazilimlari ile de

birebir pazarlama uygulamalari gergeklestirilebilmektedir.”

76 Ibrahim Kirgova, Isletmeler Arasi Elektronik Ticaret, istanbul Ticaret Odasi Yayinlari, istanbul,
2001, s. 14-15.

T Hande Hadis, Bankacilik Sektériinde Elektronik Miisteri lliskileri Yénetimi, Sosyal Bilimler
Enstitlisi, istanbul Universitesi, istanbul, 2016, s.22. (Yayimlanmis Yiksek Lisans Tezi)

78 Utku Ozgir, Tiiketici Elektronigi Uriinlerinin internet Uzerinden Pazarlanmasi ve Universite
Ogrencilerinin Tiiketici Elektronigi Uriinlerini internetten Satin Alma Faaliyetlerine Yénelik Bir
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internet lizerinde faaliyet gésteren girisimcilerin global rekabet ortaminda direng
gOsterebilmeleri igin kitlesel pazarlamanin yerine, musteri odakh olan pazarlama
anlayisi ile hareket etmeleri gerekmektedir. Bugin, bunu basarabilmenin yollarindan
bir tanesi bireysellesmekten ge¢mektedir. Bireysellestirme anlayisinda, firmalarin
musteriyi bir topluluk icinde degil, tek bir birey olarak gérme yaklasimi hakimdir.
Bireysellestirme yaklasiminda musteri hakkinda bilgi toplamak ve bu bilgileri
kullanarak iletisim kurmak son derece dnemlidir. Bilgilerin toplanmasi ve islenmesi
gunumuzde ancak bilgi teknolojileri ile mumkundur. Baska bir deyigle e-girisimciler
icin mugteri iligkileri uygulamalari hem gerekli hem de pratiktir. internet lzerinde
faaliyet gostermekte olan girisimcilerin masteri iligkileri uygulamalarinda sunlari
dikkate almalari gerekmektedir:"®

e Cerez (Cookie): Cerezler, e-girisimcilerin web sitelerine biraktiklari bir cesit
tanimlama dosyasidir. Cerez dosyalarinda oturum verileri ve buna benzer
veriler saklanmaktadir. Kullanicilar, gerez dosyasinin mevcut oldugu bir web
sayfasina ziyarette bulundugunda, bilgisayarina tarayici vasitasi ile bir
cerez dosyasi birakilir. Baska bir deyisle ¢cerez dosyalar, kullanicilarin profil
bilgileri gibi tarama bilgilerini muhafaza etmek Uzere daha 6nce ziyaret
edilen sayfalar tarafindan olusturulurlar. Bu sekilde e-girisimciler,
musterilerin internet ortamindaki tiklama hareketlerini takip ederek musteri
iliskileri uygulamalarini yonetebilmektedir.

e Oturum (Session): Oturum, e-girisimcilerin web sitelerindeki sayfalarinda
kullanmig olduklari ve degisken atamayi saglayan program parcaciklaridir.
Cerezlere benzeyen bir mantiga sahiptirler. Cerezlere benzer olsalar da en
buyuk farklari kalici olmamalaridir. Sitedeki ilgili sayfanin uygulamasina son
verildiginde oturum da sona ermektedir.

o Sayfa Trafigi Takibi: En bilineni Google Analytics ismiyle adlandirilan
hizmettir. Bu hizmet e-girisimcilerin pazarlama girisimlerinin verimliligi ve
web sayfalarinin trafigi ile alakali web analizi ¢6zimudur. Bu iglem ile e-
girisimciler, web sayfalarindaki trafik verilerini sorgulayabilmekte ve analiz

edebilmektedir.

Uygulama, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Anadolu Universitesi, Eskigehir, 2010, s.75. (Yayimlanmig
Yuksek Lisans Tezi)

7 A. Samet Haslloglu vd., “E-Girisimcilik Araglari ve Tiirkiye’deki E-Girisimciler Uzerine Bir Arastirma”,
Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 2010, Cilt: 14, Say:: 2, 1-14, s.3.
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1.11.3. E-is ve E-is Modelleri

Gunumuzde haberlegme, iletisim ve bilgi teknolojilerindeki hizli ilerlemeler ve
bu gelisen teknolojinin firmalar tarafindan kullaniimasi neticesinde firmalar arasindaki
is modellerinde 6nemi blyuk olan degisimler yasanmaktadir. Sanayi devriminden bu
yana dek en dnemli degisimlerin yasanmis oldugu bu dénemde firmalarin dinamik ve
yenilikgi bir yapiya sahip olduklari gériilmektedir.°

E-is; dagitim, tlUketim, tedarik ve ulasim zincirine katilan birimleri yeniden
yapilandirmakta ve zincirdeki tUm alici ve saticilara yararlar saglamaktadir.
isletmelere, Ureticilere, tiiketicilere, tedarikgilere, yéneticilere ve galisanlara deger
katmaktadir. Tedarikciye, tedarikcinin tedarikgisine, tiketiciye, tlketicinin tlketicisine
fayda, rahatlik, kolaylik ve uygun zamanda daha ylksek kalitede, daha ucuza urin
ve hizmet sunulmasini saglamaktadir. Hammadde, yari mamul madde tedarikgilerinin
birbirleriyle, imalatcilar ve bilgisayar aglariyla baglanmasi, imalatgilarin musterilerle,
toptancilarla ve perakendecilerle bilgisayar, internet ve ag teknolojileriyle gercek
zamanl olarak iletisim kurmasi ise tum taraflara fayda saglamaktadir. Bu faydalar,
iletisimin hizli bir sekilde gerceklesmesinden dolayi, 6rnegin, gereksiz yere stok
tutmayarak envanter sistemini optimize etmek, satig, pazarlama, Uretim ile ilgili is
sureclerini kisaltmak, bu sekilde maliyetleri disirmek ve verimliligi artirmak gibi
firmanin karina katkisi olan yararlardir.8!

Online tuketiciler, fonksiyonel fayda ve urln tipleri kombinasyonu agisindan
klasik tlketicilerden farklilik gdstermektedir. Bu nedenle pazarlamacilarin basariya
ulagmak igin birkag¢ farkli modeli uygulamasi gerekmektedir. Dayal’a gore alti temel
ekonomik is modeli bulunmakta ve internet markasinin basariya ulagsmasi igin, iki ya
da daha fazlasini birlestirebilme yetenegine sahip olmasi gerekmektedir. Bunlar:8?

e Perakende Modeli

e Danismanlik Modeli

¢ Bilgi Hizmetleri Modeli
¢ Kendin Yap Modeli

¢ Medya Modeli

e Siparigse Goére Uretim Modeli

80 Ali ihsan Ozdemir, E-Is Sistemlerinin Sanayi Isletmelerinin Bagaris1 Uzerine Etkilerinin
Karsilagtirmali Analizi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Erciyes Universitesi, Kayseri, 2004, s.3.
(Yayimlanmig Doktora Tezi)

81 | (itfiye Ceyda Giilgeze, Elektronik Ortamda Tiiketici Davraniglari ve Yiiksek Teknolojik Uriinler
Uzerine Arastirma, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Marmara Universitesi, istanbul, 2012, s.45-46.
(Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)

82 Serhan Akinci, Elektronik Ticarette Pazarlama Stratejileri ve Bir Uygulama, Sosyal Bilimler
Enstitiisl, Akdeniz Universitesi, Antalya, 2002, s.29. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)
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Tablo-5: Ig'in E-ig’e Dénustirilmesi®
iS’IN E-iS’E DONUSTURULMESI
Batun is sureclerini bilgisayar-internet teknolojileri ile maliyet tasarrufu ve verimlilik
saglayacak yeni e-is sureglerine donustirmek
Yonetim iglevlerinin ve igletme fonksiyonlarinin yeni teknolojilere uyumunu
saglamak

Orglitte var olan is yapisini ve modelini e-ig stireclerine uygun hale dénustiirmek

1.12. DUNYA VE TURKIYE’DE E-TICARETIN DURUMU
1.12.1. Diinyada E-Ticaret

internet kullaniminin artmasina paralel olarak hem diinyada hem de Tiirkiye'de
elektronik ticaret pazari son on yilda hizli bir ilerleme ve blyime go&stermistir.
Elektronik ticaretin tuketicilere saglamis oldugu zengin Urln secenekleri, detayli Grin
bilgileri, Grin fiyat ve 6zelliklerinin karsilastirilabilme imkani, disuk fiyat ve kolaylik,
elektronik ticaretin gelismesinde en énemli faktdrler olmustur. Oniimiizdeki yillarda
ise elektronik ticaretin; klasik perakende sektorinin kigllmesi, geng nifusun e-
ticarete ve internete olan yatkin olmasi, gelismekte olan pazarlarin hizla biylimesinin
etkisi ve mobil cihaz penetrasyonunun artmasi ile guc¢lu bir buyime gizgisi
sergilemeye devam edecegi 6ngorilmektedir.®

Dunya ekonomisi e-ticaret islem hacmi bakimindan incelendiginde, Amerika
Birlesik Devletleri'nin listenin birinci sirasinda yer aldigi gérilmektedir. Bu konuda
Avrupa, ABD’ye oranla ¢ok daha gerilerde yer almaktadir. Uzakdogu ise Avrupa’dan
on siralarda kendine yer bulmaktadir.®®

Grafik-3’de yer alan verilere bakildiginda Amerika Birlegik Devletleri e-ticaret
alaninda en eski Ulke olmasinin yani sira ayni zamanda en gelismis ulkedir. Diger
yandan Avrupa ulkeleri 6nemli bir gegmise sahip olmasinin yaninda rekabetci bir gizgi
seyretmektedir. Asya-Pasifik bolgesinin e-ticaret hacmi incelendiginde 6zellikle Cin
ve Hindistan’in etkisi ile hizh bir blylime yasanildigi gorilmektedir. Cin e-ticaret hacmi
konusunda ABD kadar eski bir gegmise sahip olmamasina karsin, kisa bir zaman
zarfinda buyuk kademe kat etmistir. Latin Amerika’'da ise e-ticaret hacmi bakimindan

¢ok gelismis olmamakla beraber, Brezilya'nin basi ¢ektigi gorulmektedir.

83 Ozmen, a.g.e., s.29.

84 Kantarci vd., a.g.e., s.27.

85 Yesim Giigdemir, “Dijital Ekonomi ve Elektronik Ticaret”, Istanbul Universitesi lletisim Fakiiltesi
Dergisi, 2002, Say: 15, 483-489, s.487.
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Grafik-3: Ulke Bazl E-Ticaret Hacmi (Milyar Dolar)
1.12.2. Turkiye’de E-Ticaret

Tarkiye’deki e-ticaret gelisim surecini, internetin gelisimi Uzerinden ele almak
daha dogru olacaktir. TUrkiye’de son yillarda internet kullanimindaki artig, e-ticaretin
gelismesinde 6nemli bir altyapi olusturmaktadir. Bunun nedeni, internet ¢caginin
baslamasiyla birlikte pek ¢ok is modelinin de degisime ugramis olmasi ve internet
kullaniminin e-ticaretin 6nemli bir kismini olusturuyor olmasidir.®”

Ulkemizde bilgisayar ve telekomiinikasyon aglarinin saglikl gelismesi ve
yurGtilmesi ile alakali galismalar devam etmektedir. E-ticaretin gelismesi igin
uluslararasi kuruluglar ve 6zel sektor is birligi icinde calismaktadir. isin sosyal boyutu
da Turkiye’nin toplumsal ve sosyal yapisi da dikkate alinarak ele alinmali ve teknoloji
altyapi calismalari sosyal calismalara paralel sekilde gelistiriimelidir. E-ticaretin
sagladidi is imkanlarinin bayik bir kismi nitelikli elemana gereksinimi artirirken, pek
cok is alaninin da 6nind kapatmaktadir.®®

E-ticaret pazarlarinin altyapisi ve ¢ekiciligi incelendiginde Turkiye’nin bayime
potansiyeli rahatlikla gorulebilmektedir. Yalnizca pazarin ticari anlamdaki durumu
degil, onunla beraber Ulkedeki internet altyapisi, 6deme sistemleri altyapisi gibi
teknolojik altyapi faktorleri, genel anlamda perakende sektérinin hangi asamada

oldugu ve dijital diinya hakkindaki regllasyonlarini géz éntinde bulundurmaktadir.

86 Kantarci vd., a.g.e., s.33.

87 Esra Nur Akpunar, “Tiirkiye’de Elektronik Dis Ticaretin Gelisimi ve istihdam lligkisi”, Harran
Education Journal, 2017, Cilt: 2, Sayi: 2, 18-32, s.25.

88 Giigdemir, a.g.e., .488.
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Turkiye gelismekte olan piyasalar icinde e-ticaret potansiyeli en yliksek olan Ulkeler
arasinda dokuzuncu sirada kendine yer bulmaktadir.
Tablo-6: Gelismekte Olan Ulkelerdeki E-Ticaret Endeksi®

Ulke Bolge Online Online Dijital Perakende Toplam
Pazar Altyapi Regiilasyonlar = Sektorii Skor
Cekiciligi Geligmisligi = (%15) Gelismisligi
(%50) (%20) (%15)
1. Gin Asya 100 56 55 58 78
2. Brezilya @ Latin 84 56 67 90 77
Amerika
3. Rusya Dogu 83 39 23 48 60
Avrupa
4. | Sili Latin 35 78 100 71 59
Amerika
5. Meksika = Latin 53 41 75 26 50
Amerika
6. BAE Orta 22 100 77 49 50
Dogu
7. Malezya Asya 27 78 79 46 50
8. | Uruguay Latin 23 40 71 100 45
Amerika
9. | Tirkiye | Dogu 25 76 65 33 43
Avrupa
10. | Umman @ Orta 13 61 97 51 41
Dogu

Grafik-4’te Turkiye’deki elektronik ticaret pazarinin blyuklagu, kategori paylari
bakimindan 2016 yili igin ele alinmistir. Buna gére, e-ticaret pazarinin igcinde en blyuk
ticaret hacmine sahip alanlar; %37 oranda sadece online perakende, %33 oranda tatil
ve seyahat, %20 oraninda ¢ok kanalli perakende ve %10 oraninda da online yasal
bahis siteleridir. Site sayisi bazinda bakildijinda ise; sadece online perakende site
sayisi 370, tatil ve seyahat site sayisi 104, ¢ok kanalli perakende site sayisi 364 ve

online yasal bahis site sayisi 6’dir.

89 Kantarci vd., a.g.e., s.35.
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Grafik-4: Turkiye'de E-Ticaret Pazar BlyukIigi®®

%0 TUBISAD, “Tiirkiye'de E-Ticaret 2016 Pazar BiyukIigi”, 2017.
https://wwwz2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/technology-media-
telecommunications/TUBISAD-2017-eticaret-sunum.pdf (Erisim Tarihi: 8 Nisan 2018)
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iIKiNCi BOLUM
TUKETICi DAVRANIS VE SEGIMLERI
2.1. TEMEL KAVRAMLAR
2.1.1. Tuketim Kavrami

insanlar, yeryiiziinde var oldugu ilk andan beri istese de istemese de tiiketim ile
sonuglanan belirli faaliyetlerin bir pargasi olmustur. En ilkel insandan en ¢agdas
insana kadar, bir sekilde tiketim eylemi iginde bulunmayan bir insan bulmak
imkansizdir. insanlar, ayni dogada bulunan diger canlilar gibi yasadidi siire¢ boyunca
surekli olarak tuketimde bulunmaktadir. Ancak diger canlilardan farkl olarak insanlar
sadece fiziksel ihtiyaglarini gidermek amaciyla degil, sosyal ve psikolojik ihtiyaclarini
da g6z 6nunde bulundurmak ve tliketim faaliyetlerine bu ihtiyaclari da yansitmak
mecburiyetindedir.®!

En temel anlamiyla tuketim, Urin ve hizmetlerin mevcut taleplerle belirli bir
pazarda birlesmesi neticesinde ortaya ¢ikmis olan bir olgudur. Dar anlamda tlketim,
ailevi ihtiyaclarin ya da kisisel ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla Grin ve hizmetlerin
satin alinmasidir. Burada s6z konusu olan aligveris vyalnizca gundelik
gereksinimlerimizin temin edilmesi ile ilgili olmayip, ev kiralamaya ya da insa etmeye,
gereksinimler igin kredi almaya kadar uzanan bir yelpazeyi kapsamaktadir. Yani
tuketim akdi, bir kerede tuketilen dayaniksiz trinleri, mobilya ve araba gibi dayanikl
Urdnleri, taginabilir Granler kadar arsa, konut gibi taginmaz Urlnleri ya da temizleme,
sigorta, tamir, kredi gibi Grtnlerle ilgili hizmetlerin yaninda, tibbi tedavi ve muayeneleri
de icine dahil etmektedir. Diger yandan tuketim, yalnizca serbest meslek ya da ticari
faaliyetleri de igine alan 6zel hukuk ya da 6zel sektorler alakall degil, ayni zamanda
hastane, posta, telefon, elektrik, banliyd treni, su, dodalgaz gibi kamu hizmetlerini de
kapsamaktadir.®?

Sosyolojik agidan bakildiginda tiketim, salt mekanik bir stre¢ olmadigi igin
imajlardan, kiltirel degerlerden ve sembollerden ayri bir sekilde ele alinamaz. Uriin
ve hizmetler, tuketimin surdarulebilirligini ve surekliligini saglamaya yonelik sekilde
psikolojide kitlesel ve bireysel davraniglari sekillendirmede kullanilan klasik ve
edimsel kosullanma tekniklerinin yaninda psikanalitik suregler araciigi ile biling

manipule edilerek bir kisim sembol ve gostergeler Uzerinden tlketicilere

91 Ugur Bakir ve Murat Celik, “TiJk_etim Toplumuna Elestirel Bir Yaklasim: Kiiltiir Bozumu ve Yikici
Reklamlar’, Selguk Universitesi iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, 2013, Cilt: 7, Sayi: 4, 46-63,
s.47.

?2 Goksel Kemal Girgin, Kalite Yonetim Sistemleri ve Tiiketicinin Korunmasi Duyarlihgi:
Istanbul’daki 5 Yildizli Otel Isletmelerinde Bir Uygulama, Sosyal Bilimler Enstitisu, Balikesir
Universitesi, Balikesir, 2013, s.107-108. (Yayimlanmig Doktora Tezi)
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pazarlanmaktadir. Arzular ile tiiketim arasinda bu sekilde bag kurulmaktadir. Uriin ve
hizmetlerin belirli kisilik tipleriyle 6zdeslestirilerek sunulmasi ¢evrede bulunan rol
modellerin ve aile icin rollerin yerine c¢esitli kimliklerin, bos zamanlari degerlendirme
bicimlerinin ve yasam tarzlarinin tiketim olgusu Uzerinden bigimlendiriimeye

calisildigi gorilmektedir.®®

2.1.2. Tuketici Kimdir?

“Tuketici kimdir?” sorusunun cevabi arandiginda, bu alanda gerceklestirilen
calismalarin daha cok tlketicilerin maddi ihtiyaglari ile ilgili oldugu goérulmektedir.
Ancak tiketicilerin duslnsel ve duygusal gereksinimleriyle de ilgilenmek gerekir.
Tuketim denildiginde yalnizca maddi tlketim ogeleri degil, maddi olmayan Kultdr,
eglence gibi tiiketim ogeleri de algilanmahdir.®*

Tuketici kavrami, sozlik anlami olarak en temel sekliyle mal ve hizmetlerden
faydalanan, mal ve hizmetleri satin alip kullanan ve tiketen kisi anlamina
gelmektedir.®®* Genis anlamiyla tlketici ise; gereksinimlerle donatiimig, tercih
yapabilen ve zevkleri olan, iktisadi kaynaklari mal ve hizmetleri satin alabilmek igin
kullanan, bu faaliyetlerin sonucunda ise fayda saglayarak tatmine ulasan kisidir.
TuUketici kisi, birey olarak aldigi kararlarla kendi hayatina yon verirken, hangi trtnlerin
ne kadar ve hangi yontemlerle Uretilecegi, faktorler arasindaki dagihmin nasil
yapillacagl, tasarruflarin nasil de@erlendirilecegi ve gelirin  gereksinimlerin
gideriimesinde nasil kullanilacagi gibi ekonomik kararlara da etki etmektedir. Nihai
tuketiciler bir Grin ya da hizmeti alirken, bu Urlin ve hizmetin ilgili ihtiyaglarini
karsilamasini beklemektedir. Ayni zamanda ihtiyaglarin en ucuza karsilanmasini
istemektedir. Gergeklestirdigi satin alma faaliyetinde beklentisini kargilayamamis Kisi
ise bir daha o Uriine ya da firmaya yonelmeyecektir.®

Tuketicilerin Urin ve hizmet satin alma davraniglari, ihtiyaglarini gidermek ve
tatmin duygusunu tatmak igindir. Bu ihtiyaclar ise Maslow tarafindan $ekil-2’deki
sekilde siniflandirnimistir. Maslow’a gére piramidin en altinda bulunan ihtiyaglarin
siddeti en yiiksek, en Ustte bulunan ihtiyaglarin siddeti ise en disiktir. Ornegin; bir

kisinin acglik cekerken sanat dunyasindaki gelismeleri takip etmesi dlguk bir ihtimaldir.

9 Musa Oztiirk, “Kapitalizmin Arzu Uzerinden Uretimi ya da Arzunun Nesneles(tiril)mesi”, Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, 2013, Cilt: 12, Sayi: 44, 151-180, s.152-153.

94 Remzi Altunisik vd., Modern Pazarlama, 5. Baski, Dedisim Yayinlari, Sakarya, 2012, s.59.

95 Tiirk Dil Kurumu, “Giincel Tiirkge Sézliik-Tiiketici Kavrami”, 2006.
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5achbc53b1cf124.197308
35 (Erisim Tarihi:9 Nisan 2018)

% Dilek Penpece, Tiiketici Davraniglarini Belirleyen Etmenler: Kiiltiiriin Tiiketici Davraniglari
Uzerine Etkisi, Sosyal Bilimler Enstitlisu, Kahramanmaras Sutcu imam Universitesi, Kahramanmaras,
2006, s.6. (Yayimlanmig Yiiksek Lisans Tezi)
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Sekil-2: Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi®’

Gunumuzde Kkisilerin satin alarak kendilerini tanimladiklari mallar, cesitli
imajlara sarilarak tuketme amacina hizmet etmektedir. Bu hizmet, kigileri sembollerle
toplumsal degerler dunyasina baglayip, toplumsal degerleri, satisa sunulan
nesnelerin bir parcasi olarak gostermeye galismaktadir. Bu sekilde tuketim kendine
ait ideolojisini yine kendisi yaratmis olur.®® Tiketici bireylerin, “bir materyal
dinyasinda yasamakta olan” varliklar seklinde goériimesi tiketim toplumunun
ruhunun kesfedilmesi demektir. Dinya, tiketim objeleriyle desteklenen bir anlayisla
isgal edilmekte, insanlarin sahip olduklari esyalar ile karakterleri analiz
edilebilmektedir. Pazarda gegirilen vakit, rutin sosyal iliskilerin haricinde, gittikge
objelerin pesinde kosmaya ayrilan vakit haline gelmistir. Diger insanlarla gerceklesen
glnlik konusmalar bile neredeyse tiiketim hakkinda yapilmaktadir.®®

Tuketiciler, markalara has bir kisiligin yaratiimasinin gittikce dnem kazandigi
glinimuzde, tuketimi 6zellikle bir yasam bigimi olarak gérmekte ve kendilerini
tanimlamak ve Kkigiliklerini tamamlayabilmek igin bir ara¢ olarak algilamaktadir. Bir
markanin Kigiligi, ayni bir insanin Kigiligi gibi somut ve soyut bazi nitelikleri
icermektedir. Tulketiciler, markalar tipki gercek insanlari degerlendirdikleri gibi
degerlendirmekte ve markalar da buna bagh olarak bazi kisilik 6zelliklerini

tuketicilerine aktarmak istemektedir. Markalar tim bu nedenlerden dolayi arzu ettikleri

97 Elif Eroglu vd., Tiiketici Davraniglari, Anadolu Universitesi Yayini, Eskisehir, 2012, s.5.

98 Seda Gakar Mengii, “Tiiketimle Edinilen Yanilsanmis Seckincilik’, Istanbul Universitesi lletisim
Fakiiltesi Dergisi, 2005, Sayi: 21, 155-160, s.155.

99 Recai Cinar ve ihsan Cubukgu, “Tiiketim Toplumunun Sekillenmesi ve Tiiketici Davraniglari -
Karsilastirmal Bir Uygulama-”, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2009, Cilt:
13, Sayi: 1, 277-300, s.278.
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imaji  olusturup tlketicilerin algilarinda istedikleri konuma gelmenin yollarini

aramaktadir.t®

2.2. TUKETICi DAVRANIS VE SECIMLERINI ETKILEYEN FAKTORLER

Kisisel Faktoérler Psikolojik Kiiltiirel Sosyal Faktorler
*Yas Faktorler Faktorler eReferans
«Cinsiyet *Kisilik oKiiltiir (Danisma) Gruplari
*Medeni Durum *Glidileme e Alt Kiiltir eAile
*Meslek ve Egitim *Ogrenme eSosyal Sinif *Arkadas Cevresi

Durumu eAlgilama *Roller ve Statiiler
*Gelir Duzeyi eTutumlar ve

inanglar
o // “// 4
L e - ™
— — — —

Sekil-3: Tuketici Davranislarini Etkileyen Faktorler
2.2.1. Kigisel Faktorler

TUketicilerin sahip olduklarn kisisel Ozellikleri, satin alma kararlarina etki
etmektedir. Tuketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen kisisel faktorler; cinsiyet,

yas, medeni durum, gelir dlizeyi ve meslek ve egitim durumudur.

2.21.1. Yas

Bireylerin hayati suresince gereksinimlerinin karsilanmasinda yas ve yasam
donemi kademeleri blyuk rol oynamaktadir. Her bir yas grubunun ilgi ve ihtiyag
duydugu Uriin ve hizmetlerin ayirt edilebilir karakteristikleri bulunmaktadir. ileri yag
grubundaki tuketicilerin bir marka ile alakali sahip olduklar bilgi birikimlerinden
(deneyimlerinden) dolayi o markaya sadik kalirken, geng yas grubundaki tiketicilerin
bunun aksine tuketici bilinglenmesini gerektirecek bir hayat déngisi surecinde oldugu
gorilmektedir.1ot

Geleneksel olarak bireylerin hayat donglst boyunca dokuz safhanin oldugu

kabul edilmektedir. Bu dokuz safha ve 6zellikleri su sekildedir:1%2

100 Bakir ve Celik, a.g.e., 5.49.

101 yakup Durmaz vd., “Kisisel Faktérlerin Tiiketici Satin Alma Davranislarina Etkisi Uzerine Bir
Arastirma”, Akademik Yaklasimlar Dergisi, 2011, Cilt: 2, Say:: 1, 114-133, s.118.

102 frfan Siier, Pazarlama llkeleri, Nobel Yayinevi, Ankara, 2014, s. 76.
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Bekarlik Donemi: Kisinin evliik 6ncesi ve genclik dénemini ifade
etmektedir. Maddi sikintilarin az goéruldigia bu dénemde, daha ¢ok temel ev
araclari, otomobil, mobilya, oyun ve eglence gereksinimleri 6n plandadir.
Yeni Evli Ciftler: Kisilerin gen¢ oldugu, yeni evlendigi ve cocuklarin
olmadigi bir dénemi kapsamaktadir. Satin almalarin ylksek oldugu bu
dénemde, otomobile, mobilyaya, dayanikli tiketim Grtnlerine, ev araglarina
ve tatile gereksinim fazladir.

Dolu Yuva I: Dolu yuva seklinde adlandirilan safhalarin ilki olan bu
donemde en kuguk birey en ¢ok alti yasindadir. Maddi sikintilarin yagandigi
bu dénemde ev esyalarinin yani sira oyuncak, bebek urlnleri, vitamin ve
ilaglara olan gereksinim fazladir.

Dolu Yuva Il: Ailenin en klglk ¢cocugunun alti yasindan buyuk oldugu bu
doénem, geng ve evli giftlerin donemidir. Bu ddnemde maddi durum gegcmise
gore daha iyidir. Ailenin harcamalari genelde yiyecek, egitim, temizlik
malzemeleri, bisiklet, miuzik aletlerine ve muzik derslerine yoneliktir.

Dolu lll: Cocuklari ile beraber yasayan ve yash olan evli ciftleri ifade
etmektedir. Bu donemde kisilerin maddi durumlari dncekine oranla daha
iyidir. Cocuklar bu dénemde is bulup ¢alismaktadir. Ailenin harcamalari
genelde zevke uygun olan mobilyalar, dayanikli esyalara, otomobille
yolculuga ve saglik hizmetlerine yonelik yapilmaktadir.

Bosalmig Yuva I: Cocuklari evden ayriimig, ailenin babasinin ¢alistigi ve
yasl evli ciftleri kapsamaktadir. Birikimler sebebiyle maddi durumun iyi
oldugu bu dénemde, eglence, seyahat ve kendini gelistirme gereksinimleri
6n planda tutulmaktadir. Bu dbénemde tatile c¢ikilmakta, ev esyalari
iyilestiriimekte ve luks ev egyalari alinmaktadir.

Bosalmis Yuva Il: Cocuklari evden ayriimis olan ailenin babasinin emekli
oldugu, yash ve evli giftleri temsil etmektedir. Maddi gelirin azaldigi bu
dénemde, ev esyalari muhafaza edilmekte, sihhi bakim urlnlerine ve tibbi
cihazlarina gereksinim artmaktadir.

Yalniz Yasayan I: Hala galismakta olan yasli bekarlik dénemini ifade
etmektedir. Maddi durum bu dénemde iyi seviyededir.

Yalniz Yasayan Il: Yasl ve emekli bekarlik donemini ifade etmektedir. Bu
dénemde maddi gelirde dusis goérulmekte ve saglik Grinlerine gereksinim
artmaktadir. Sevgi, guvenlik ve bakim gereksinimleri 6n planda

tutulmaktadir.
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Yas ve elektronik ticaret deneyiminin farkh Grln cesitleri (vitaminler, bilgisayar,
cep telefonu) Gzerindeki etkisinin incelendigi arastirmalarda, bu iki degiskenin (yas ve
Urun gesidi) elektronik ortamdaki aligveris Uizerinde olumlu tesirleri oldugu, elektronik
alisveris deneyiminin birbirinden farkli Grlin ¢esitleri Gzerinde dnemli olan tek unsur
olmadigi, diger unsurlarin da etkili oldugu sonucuna variimigtir. Diger yandan yas ve
elektronik aligveris deneyiminin 6zellikle vitamin ve araba sigortasi gibi trlnler igin

etkilesimli olan bir etkisinin oldugu sonucuna variimigtir.1%3

2.2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin cinsiyeti ve toplumsal cinsel kimligi, yalnizca tiketicilerin tlketim
safhasinda karar almasini etkilememekte, diger yandan satis ve pazarlama
stratejilerini de belirleyen dnemli bir faktdr olmaktadir. Ornegin, gizellik ve saglik ile
alakali gereksinimlerde kadin ve erkegin toplumsal rolleri ve toplumun igindeki tanimi
devreye girmektedir. Bunun yani sira kiltarel, ekonomik ve sosyal agidan kadin ve
erkekler icin birbirinden farkl rollerin tanimlandigi; diger yandan LGBT gruplarin da
icerisinde bulundugu toplumsal cinsiyet unsuru da tlketici davranislarina etki
etmektedir.

E-ticaret tuketicilerinin satin alma davraniglarina etki eden kisisel faktoérlerden
bir tanesi olan cinsiyet kavrami, incelenmesi gereken énemli konulardan bir tanesidir.
Kadinlarin sosyal yasama daha ¢ok girmeleri ve buna paralel olarak is dinyasina
hizla atiimalari, pazarlama stratejilerinin kadinlara yonelmesine neden olmustur.%4
En hanimi olan kadinlarin satin alma karar surecini etkileyen énemli bir gti¢ olduklari
inkar edilemez. Diger yandan post-modern toplumlarda ise 6zellikle is dinyasinda
kadinlarin énemli kademelere ulastiklari gorilmektedir. Calisan kadinlarin sayica
¢ogalmalari bazi sonuglari da beraberinde getirmigtir. Kadinlarin ekonomik
Ozgurliklerini elde etmeleri sonucunda, aileden bagimsiz bir tlketici olarak
konumlanmiglardir. Diger yandan elde edilen gelirin artmasiyla beraber kadin
tlketicilerin pazardaki talebi de artig gostermistir.1%

Farkli cinsiyetlere sahip tuketicilerin, renkler, zevkler ve sekillere karsi1 gostermis
olduklari hassasiyetin de birbirinden farkl oldugu bilinmektedir. Gunimuzde pek ¢ok

marka, belirli cinsiyetler ile 6zdeslestirildiginde ek anlamlar kazanmaktadir. Genelde

103 Nihan Ozgiiven, “Tiiketicilerin Online Alisverise Karsi Tutumlari ile Demografik Ozellikleri
Arasindaki iligkinin Analizi’, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal ve Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, 2011, Cilt: 13, Sayi: 21, 47-54, s.48.

104 pasa Giiltag ve Yildinm Yildinim, “internetten Alisveriste Tiiketici Davranigini Etkileyen Demografik
Faktorler”, Dicle Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2016, Cilt: 6, Say:: 10, 32-
51, s.34.

105 penpece, a.g.e., s.30.
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tlketiciler ile olusturulan bu badlantilar, pazarlamacilarin tasarladigi bir strateji
olmaktan cok, tiketicilerin kendi kendilerine yarattiklari bir baglantidir. Bir 6rnek
vermek gerekirse; Subaru markasinin yoneticileri, escinsel bireylerin Subaru
otomobillerini diger tuketicilerden doért kat daha fazla tercih etmekte oldugunu
gbérmastir. Firma ilk basta bilingli bir sekilde escinsel bireylere ydénelmiyor olsa da
daha sonra kendilerine hedef olarak bu tiketicileri se¢mis ve reklamlarda da onlara
yer vermistir.10

Cinsel kimliklere yonelik olarak yapilan galismalarda 6ncelikle biyolojik cinsiyet
boyutlarinin tim 6zelliklerinin bilinmesi dnemlidir. Bunun nedeni bireylerin cinsel
kimliklerden bir tanesinde siniflandirilabilmeleri igin, sergilemis olduklari cinsel
kimlikleri ile sahip olduklari biyolojik cinsiyetlerinin karsilastirimasinin gerekli
oldugudur. Buradan yola c¢ikarak cinsiyet ozellikleri incelendigi zaman; kadinlarin
Uriine dair pek cok bilgiyi barindiran s6zli ve goérsel agidan zengin, karmasik ve
oldukga bilgilendirici reklamlardan hoslanirken, erkeklerin ise daha basit ve tek bir
temaya odaklanan reklamlardan hoslandigi goériimustir. Diger yandan kadinlar
kendilerini oldugu kadar diger bireyleri de Onemseyen iletilerden etkilenirken,
erkeklerin ise rekabeti 6n plana c¢ikaran ve baskinhgi goésteren reklamlardan
etkilendigi gorilmustur. Cinsel kimlik de yalnizca bu ve buna benzer ayristiric

ozelliklerin etkisinin var oldugu durumlarda tahmin edilebilmektedir.2°’

2.2.1.3. Medeni Durum

Tulketici davraniglarina etki eden diger kisisel unsurlarin yani sira medeni durum
da etkisi buyUk olan faktorlerdendir. Bekar olan bir tuketici kendi genel ihtiyaglarini
karsilamak maksadiyla drin ve hizmet satin almaktadir. Ancak evlendikten sonra
medeni durum agisindan sifati degismis olur. Bireyin evlendikten sonra sorumlulugu
artacagindan, kendisini disindugu sekilde kurmus oldugu aileyi de dislnerek
hareket eder. Bireylerin dzellikle evlendikten ve gocuklari olduktan sonra giderlerinin
daha ¢ok cocuklarina kaydigi gozlenmistir. Kadinlarin bir bolimunin evlilikten sonra
calismadiklari gériimuagstir. Bu nedenle bekar bir erkegin, evlilikten sonra geliri sabit
oldugu halde gideri artacag igin tasarrufa girme egilimleri olur ve bekar oldugu

donemlerdeki kadar harcama yapmalari beklenemez.1%®

106 Hasan Bardakgi vd., “Cinsiyet ile Tiiketici Davraniglari Arasindaki lligkinin incelenmesi ve Ampirik
Bir Uygulama”, Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, 2015, Cilt: 8, Sayi: 40, 620-626, s.621-622.
107 Evren Giiger vd., “Tiiketicilerin Biyolojik Cinsiyet ve Cinsiyet Kimligi Rollerinin, Konaklama
isletmelerinin Uyguladiklari Reklamlara Yénelik Tutumlarina Etkisinin incelenmesi”, isletme
Arastirmalari Dergisi, 2013, Cilt: 5, Say:: 4, 133-145, s.135.

108 Giiltas ve Yildirnm, a.g.e., s.34.
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Hedef kitlede bulunan tlketicilerin hangi Griin veya hizmetlere yonelecegi,
ortaya c¢ikan gereksinimlerin hangi trln ve firmalar ile karsilanacagi medeni durum
ile baglantiidir. Medeni durum bakimindan hedef kitleler incelendiginde, aile yasam
egrisinde ilk basamakta bulunan ve bagl olmayan geng veya yetiskin bekarlar satin
alma tercihlerinde referans gruplarinin etkisi altinda kalmaktadir. Hayatlarinin bekar
olduklari asamasinda tiketiciler daha ¢ok; tatil, dergiler, araba, bilgisayar oyunlari gibi
urin ve hizmetler icin harcama yapmaktadir. Diger yandan evlendikten sonra ise
harcamalar, evliligin sireglerine gore degisiklik gostermektedir. Yeni evli ¢iftler daha
cok dayanikli tuketim mallarina ve tatil harcamalarina yonelmektedir. Evlilikte
gocugun dunyaya gelmesi ile beraber, gocugun buyime doénemlerine gére de

harcamalar degiskenlik géstermektedir.1%°

2.2.1.4. Meslek ve Egitim Durumu

Bireylerin meslekleri buylk oranda satin alma davraniglarina etki edecektir.
Ornegin mavi yakali ¢alisan isciler is elbisesi, baret ve is ayakkabisi gibi triinleri talep
ederken, firma sahipleri ise ugak biletleri ya da takim elbiseler talep edecektir. Bu
noktada pazarlamacilar farkli meslek gruplari igin birbirinden farkh tipte Grin ve
hizmetler gelistirmeyi g6z 6nlnde bulundurmalidir.11©

Endustri toplumunda, mavi yakall ¢alisanlar altin ¢aglarini yagsamistir. Mavi
yakali isgiler, isin tabiati geregi kisitlanmig, basitlestiriimis ve aynilastiriimis gérevleri
ve hareketleri yerine getirmekteydiler. Bu ¢alisanlar entelektiel bir bilgi birikimine ve
zihinsel bir gayrete ihtiya¢c duymamaktaydi. Gunumuzdeki ig orgutlenmesinde ise
nitelik agisindan tamamen farkli bir isci tipine ihtiya¢ duyulmaktadir. Beyaz yakall
¢alisan olarak adlandirilan bu isgiler, bilgi is¢isi olarak gorev yapmakta ve mutlaka bir
egitim almali ve ylUksek bir zihinsel gaba gostermelidir. Bilgi iscisi olan calisanlar
oldukca sofistike ve ylksek gelir dizeyine sahip tuketicilerdir. Bu nedenle de pazarda
yeni bir gl¢ olarak tanimlanmaktadir. Bilgi iscileri, satin almis olduklari Grin ve
hizmetlerden yani markalardan yuksek beklentileri olan, alim glcu yuksek, zor
bedenen ve haklarini aramak konusunda israrci olan bir tuketici tipidir. Bu gruptaki
tuketiciler, batun firmalar igin kazanilmasi zor olan, diger yandan kazanilmasi gereken

bir tiketici tipidir. Bu nedenle gunimuzde faaliyet gosteren markalarin, post-modern

109 |51l Karpat Aktuglu ve Aysen Temel, “Tiiketiciler Markalari Nasil Tercih Ediyor? (Kamu Sektérii
Calisanlarinin Giysi Markalari Tercihini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir Arastirma)’, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2006, Say:: 15, 43-59, s.46.

110 Giiney Devrez, “Tiiketici Pazarlari ve Alici Davranislari”, 1998.
https://www.researchgate.net/publication/285057211_Tuketici_Davranislarini_Etkileyen_Faktorler
(Erisim Tarihi: 13 Nisan 2018)
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toplumdaki yeni tiketici glclne seslenen, c¢ok boyutlu markalar olmasi
gerekmektedir.11t

Bireylerin sahip oldugu egitim durumu, kisinin toplumdaki konumunu belirleyen
faktorlerden bir tanesidir. Yapilan arastirmalar sonucunda egitim diizeyi ylksek olan
tlketicilerin teknik 6zellikleri olan ve ¢ok cesitli 6zellikleri bir arada barindiran Granleri
satin almay: tercih ettikleri gézlenmistir. Egitim dizeyi daha dusik duizeylerdeki
tlketiciler icin ise mesajlarin daha basit olmasi, Kigileri satin alma davranisina
yoneltmektedir.1*? Egitim diizeyi artis gosterdikge tlketicilerin arastirici, sorgulayici
ve teknolojiye yatkinligr artmaktadir. Diger yandan egitim seviyesi arttikga gereksinim
ve isteklerde artig gorulur. Egitim seviyesi bir diger agidan bireylerin geliri ve interneti
kullanabilme yetenegi ile dogru orantili bir seyir gdsterir. Dolayisiyla internetten Griin
ve satin alma davraniglarinda egitim dizeyinin son derece énemli bir etkiye sahip
oldugu gortimektedir.'*3

Tulketicilerin herhangi bir durum karsisinda tepkisini eskisinden daha ¢ok belli
ettigi ve hakkini daha c¢ok aradi§i sdylenebilmektedir. internet ortaminda tiiketiciler
icin “angry.com” gibi pek c¢ok sikayet sitesi bulunmaktadir. Tlrkiye'de ise
“sikayetvar.com” isimli site, tlketicilerin problemlerine ¢6zim bulmak amaciyla

kullandiklari ve orgltlendikleri bir bulusma noktasi gorevini gormektedir.*14

2.2.1.5. Gelir Duzeyi

Hane halkinin ne kadar tasarruf edecegi ve ne kadar tuketecegi kararlari 5nem
arz etmektedir. Kigiler buguinku ve gelecekte olan faydalari arasinda bir denge kurmak
ve bir karar vermek ister. Kisilerin su anda yapacagi her bir fazla tliketim, gelecekteki
daha az tiketimi ve gelir seviyelerini etkileyecektir. Tuketicilerin gdstermis oldugu
satin alma davraniglarinda ve harcamalarinda gelir Snemli bir unsurdur. Gelir kavrami
kisaca, bir bireyin ya da toplulugun ¢alismalari karsiliginda bir dénem icinde elde
etmis oldugu ve periyodik sekilde sliregelen satin alabilme giclnin parasal ifadesidir.
Gelir en temel tanimiyla; “tlketicilerin satin alma gicudir’ seklinde
tanimlanabilmektedir. Kigiler emeklerini arz ederek veya diger uretim faktorleri
sayesinde de gelir elde edebilmektedir. Tuketici bireylerin elde ettikleri gelir, onlarin

tuketim harcamalarina da etki etmektedir. TUketiciler calisip kazandiklari gelir diginda

111 Ozgir Késeoglu, “Degisim Fenomeni Karsisinda Markalasma Stireci ve Bu Stiregte Halkla iliskilerin
Roli”, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ege Universitesi, izmir, 2002, s.101. (Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi)

112 Karpat Aktuglu ve Temel, a.g.e., s.46.
113 Giiltas ve Yildirnm, a.g.e., s.34.
114 Késeoglu, a.g.e., 5.102.
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bir Gretim faktori geliri de elde ediyorsa, tiketim harcamalari da buna gére degisiklik
gosterecek ve sekillenecektir.1t®
Bireyin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler disuldikten sonra, geriye kalan
gelir ya da gelirleri “kullanilabilir gelir” olarak tanimlanmaktadir. Kullanilabilir gelirin bir
kismi, yasamak i¢in zorunlu olarak yapilan harcamalara ve degismez yukiumiluliklere
gitmektedir. Hangi harcamanin ne oél¢tide zorunlu oldugu kolay bir sekilde 6l¢lilemez
fakat yiyecek, giyecek, ev kirasli, ulastirma ve saglk giderleri zorunlu ve degismez
gereksinimlere yapilan harcamalar duguldukten sonra, gelirin geriye kalan bolumu
“istege bagh gelir’ seklinde tanimlanir ve tlketici bunu istedigi sekilde kullanabilir.116
Gelir seviyesi satin alma harcamalarini yakindan etkilemektedir. Harcama
sekillerindeki genellemeler de “Engel Kanunlar” seklinde adlandiriimaktadir. Buna
gére;lﬂ
1) Gelir seviyesinde artis yasandik¢a, batin driin ve hizmet kategorilerindeki
harcamalar da artmaktadir.
2) Gelir seviyesinde artis yasandikga, yiyecek igin yapilan harcamalarin payi da

oransal olarak azalmaktadir.

2.2.2. Psikolojik Faktorler

Kisilerin kendi icinden kaynaklanarak davraniglarina etki eden giice “psikolojik
faktor” denilmektedir. Psikolojik faktorler; tlketicilerin mal ve hizmetleri ne igin satin
aldiklari sorusuna yanit aramaya ¢alismaktadir. Baska bir deyisle psikolojik faktoérler,
tlketicilerin hangi mal ya da hizmeti hangi amagla satin aldigini ortaya koymaktadir.
Kisilerin satin alma davraniglarina etki eden psikolojik faktorler; kisilik, gtdileme,

6grenme, algilama ve tutumlar ve inanglardir.

2.2.21. Kisilik

Kisilik, bireylerin kendisine has psikolojik ve biyolojik 6zelliklerinin tamamidir.
Bu alanda yapilan bazi calismalara gore, bir tuketicinin satin almig oldugu mal ve

hizmetler ile kisiligi arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir. Bagka bir deyigle, bireylerin

115 Cennet Arman, Gelir Dagiminin Tiiketici Davraniglarina Etkisi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adnan
Menderes Universitesi, Aydin, 2013, s.42. (Yayimlanmig Yiiksek Lisans Tezi)

116 Kgseoglu, a.g.e., s.103.

117 Ali Can Kavas vd., Tiiketici Davraniglari, 3. Baski, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 1995,
s.20.
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sahip olduklari cesitli kisisel o6zellikleri onlarin satin alma davraniglarina etki

etmektedir.118

Kisilik, tiketici davranislarina etki eden psikolojik faktérlerin tamaminin icinde

birlestigi bir kavram olarak adlandirilabilir. Bireyin tarzi, aliskanliklari, gevreye ve

olaylara bakis acisi, onun diger tiketicilerden ayrilmasina neden olmaktadir. Bu

sekilde tiketicinin kendisine 6zgl o6zellikleri onun mal ve hizmet tercihlerini de

ayristirmaktadir. Tuketici davraniglar agisindan bakildijinda bu faktér daha ¢ok

marka secimlerinde etkisini stirdirmektedir.°

Kisilik ile alakall olarak yukarida verilen tanimlar dikkate alindiginda, tiketici

davraniglari ile ilgilenen Kisiler igin kisilikle baglantisi olan ¢ énemli nokta én plana

cikmaktadir. Bunlar:*2°

1)

2)

3)

Kisilik bireyi diger kisilerden ayirir. Bireylerin kisiligi kisisel tecribelerinden
ve kalitsal 6zelliklerinden kaynaklanip onu benzersiz kilmaktadir. Hi¢ kimse
bir baskasinin aynisi olamaz. Buna karsin, belirli kigilik 6zelliklerine sahip pek
cok kimse de birbirleriyle benzerlik gosterebilmektedir. Ornek vermek
gerekirse; bazi kisiler rekabetcidir, bazilari ¢gekingen ve iceddnuk, bazilari ise
sosyal ve disadonuktir. Bu durumda, tuketici davranigslarinin analiz
edilmesinde bireyleri belirli 6zelliklerine goére gruplandirmak ve bu
gruplandirmayi Pazar bolimlemesine temel olarak almak faydali olacaktir.
Kisilik stirekli ve tutarlidir. Tutarli olma kavrami, bireyin birbirine benzer
durumlara karsi olan davraniglarini degistirmedigi anlamina gelmektedir.
Pazarlama stratejisi gelistiren kisilerin, tlketicilerin kisilik 6zelliklerini, kendi
mal ve hizmetlerini almaya yoneltecek bicimde sekillendirmeye ugrasmasi
basarisiz olacak ve anlamsiz bir galigmadir. Boyle bir ¢calisma yerine, hangi
kisilik 6zelliginin belirli Grlnlerin satin alinmasinda etkili oldugu belirlenerek,
ona uyum saglayacak stratejilerin olusturulmasi daha mantikhdir.

Kisilik degisebilir. Kisiligin, surekli ve tutarli olmasina kargin bazi durumlarda
degisiklik gésterebilecek bir yapisi vardir. Diger yandan bireyler olgunlastikca,
hayatin kendilerine sunduklarina bagh olarak kisilikleri de degisebilir. Hayatta
yasanan bazi dnemli olaylar kigilikte degisime neden olabilmektedir. Ornegin;

evlilik, cocugun dinyaya gelmesi, ayrilik, bireyin sevdigi bir kigiyi kaybetmesi,

118 Edip Oriicii ve Savas Tavsanci, “Gida Uriinlerinde Tuketicinin Satin Aima Egilimini Etkileyen
Faktorler ve Ambalajlama”, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2001, Say:: 3, 1-

13, s.3.

119 figar Seyidov, Tiiketici Davraniglari ve islami Baghlik, Sosyal Bilimler Enstitlisii, Ankara
Universitesi, Ankara, 2013, s.34-35. (Yayimlanmig Yiiksek Lisans Tezi)

120 | eon G. Schiffman ve Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, Englewood Cliffs, 1991; aktaran
Yavuz Odabasgli ve Gllfidan Barig, Tiiketici Davranisi, MediaCat Kitaplari, istanbul, 2015, s.191-192.
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savas durumunda kalinmasi gibi olaylar Kkisiligin degismesine neden

olabilmektedir.

2.2.2.2. Gudiileme

Guddler, igsel bir uyariima durumu olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir deyisle
guduler, tlketicilere belirli bir amaci gerceklestirmeleri igin enerji vermekte olan
uyariimig gereksinimlerdir. Gereksinimler tepki verme egilimi yaratmaktayken,
guduler belli bir tepkiye yén vermektedir. Gidulenmis olan bir tlketici, amaci ile alakal
eylemi gercgeklestirmek igin gonilli ve hazir bir durumdadir. Guddlerin yaninda
tlketici bireylerin gudilenmesini saglayan ve davraniglarina yol gdsteren cesitli
durttler de mevcuttur. Bu durtller, birka¢ tanesi bir arada ya da teker teker etki
yaratarak, tuketicilerin belirli bir satin alma davranisina dogru yonelmesini
saglamaktadir. Glddleri ortaya ¢cikarmakta olan durtiler ise; bilissel etkinlik, durumsal
kosullar, fizyolojik kosullar ve dis uyaranlarin 6zellikleri seklinde doért ayri etkene bagli
sekilde olugsmaktadir.t?

Tulketici davraniglarina etki eden faktérlerden bir tanesi olan gudilemeyi
anlayabilmek igin, tUketicinin 6grenimini ve dusinme surecini etkilemeyi bilmek
gerekmektedir. Karsilanmamis gereksinimlerin  neticesinde ortaya gerilim
cikmaktadir. Gereksinimi doyuracag! sanilan davranigla gerilimi azaltacak hareket
bilingsizce ya da bilingli bir sekilde yerine getirilir. Segilen amag¢ ve bu amaca
ulasabilmek icin segilen davranig, bireyin 6grenme ve dlisinmesi sonucunda olusur.
Doyumun saglanmis olmasi ise secilen faaliyetlere baghdir. Bundan dolayi
pazarlamacilar, tiketici bireylerin biligsel slreglerini etkileyebilmek igin gutdileme
kavramini bilmek ya da o6grenmek zorundadir. Guduleme sureci Sekil-4‘de

gosterilmistir.2?

121 Umit Dogrul, “Elektronik Alisveris Davranisinda Faydaci ve Hedonik Giidiilerin Etkisi”, Sosyal ve
Beseri Bilimler Dergisi, 2012, Cilt: 4, Sayi: 1, 321-331, s.322-323.

122 Yavuz Odabas! ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranigi, 15.Baski, MediaCat Kitaplari, Istanbul,
2015, s.105-106.
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Ogrenme

Karsilanmamig

ihtiyaclar, — Amag ya da
istekler ve —»  Gerilim — Dirtd (» Davranis |—» intiyacinin
Arzular 4 Kargilanmasi

Biligsel Siireg

Gerilimin Azalmasi

Sekil-4: Gudileme Sireci

2.2.2.3. Ogrenme

insanlar dogduklari andan itibaren devamli olarak cevresi ile iletisim icindedir.
BUtln bu iletisimler sirasinda tecriibeler kazanmakta ve bu tecribeleri hafizasinda
saklamaktadir. Ogrenme, kisinin etrafindan edindigi bilgi ve tecriibeler neticesinde
davranislarini degistirmesidir. Ogrenme daha 6énceden bilinmeyeni bilmek ya da
davraniglarda ortaya cikan kalici degisikliklerdir.1?

Ogrenme kavrami, bireylerin tecribelerinin neden oldugu bir davranis
degisikligidir. Ogrenme eylemi ancak tekrar edildigi sirece gerceklesmektedir.
Ornegin; bir mal ve hizmetin reklaminin birka¢ kez tekrarlanmasi, tiiketici tarafindan
ogrenilmesine neden olmaktadir. Bireylerin davraniglarina yol gostermede 6grenme
surecinin blyuk bir dnemi ve yeri bulunmaktadir. insanlarin psikolojik 6zellikleri ve
varliklari genis Olgude 06grenme sureci boyunca elde edilen tecribelerle
belirlenmektedir. Bireylerin beyni kapali bir kutu olarak kabul edilir ve bazi uyaricilarin
kutunun icine girmesi ile beraber beynin iginde gesitli islemler sonucunda davranis
sekilleri ortaya cikar.t?*

Bireylerin tlketim davraniglarini sekillendiren unsurlar tutumlari, zevkleri,
degerleri ve tercihleridir. Butin bu unsurlar ise 6grenme yolu ile kazanilmaktadir.
Pazarlama bakis agisi ile 6grenme kavrami, tuketicilerin gelecekteki hareketlerine yol
gOsterecek, tiketime ve satin almaya dair tecriibelerini elde ettikleri bir slregtir. Bu
tanim ile ortaya ¢ikan 6nemli noktalar su sekildedir:1%®

e Ogrenme bir siireg olup, bu slireg yeni tecriibelerin ve bilgilerin kazaniimasi

ve degisiklige ugramasi demektir. Kisisel deneyimler ve edinilen bilgiler,

123 Feriha Baymur, Genel Psikoloji, inkilap Kitabevi, istanbul, 1983, s.149.

124 yavuz Cémert ve Yakup Durmaz, “Tiiketicinin Tatmini ile Satin Alma Davranislarini Etkileyen
Faktérlere Bitiinlesik Yaklagim ve Adiyaman ilinde Bir alan Calismas!”, Journal of Yasar University,
2006, Cilt: 1, Say1: 4, 351-375, s.357-358.

125 Not Oku AOF, “Tiiketici Davraniginda Ogrenmenin Anlami ve Ozellikleri”, 2011.
http://notoku.com/tuketici-davranisinda-ogrenmenin-anlami-ve-ozellikleri/ (Erisim Tarihi: 15 Nisan 2018)
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tlketicilerin gelecekteki davraniglarinda karsilasma ihtimalleri olan benzer
durumlara temel olusturmaktadir.

e Ogrenme faaliyeti bilingli veya bilingsiz gayretlerle isleyen bir sistemdir.
Ogrenmenin bilingli bir bicimde gergeklesmesi, bir ihtiyacin meydana
gelmesi veya bir Urine dair bilgiye gerek duyulmasi halinde s6z konusu
olurken, bilingsiz bigimde gerceklesmesi ise hicbir gayret sarf etmeden ve
tamamen rastlantisal sekilde ortaya gikabilmektedir.  Ornegin;
televizyondaki reklamlarda seyredilen ve 6grenilen marka isimleri gibi.

e Ogrenme islemi, davraniglarda ortaya ¢ikan kalici bir degisikliktir.
Davraniglarda 6grenme yolu ile olumsuz veya olumlu dogrultuda degisiklik
olurken, diger yandan bu degisikligin olabildigince uzun surmesi
beklenmektedir.

2.2.2.4. Algilama

Algilama, bireyin etrafindaki c¢esitli uyaricilari duyu organlari sayesinde
tanimasi olarak adlandirilmaktadir. Algilama eylemi iki yoénlU bir stireg olup, tutumlar
ve guduler algilamayi, algilama da tutum ve guduleri etkilemektedir. Diger yandan bu
fizyolojik faktorlerin yaninda algilama, duygusal slrecleri, duyum streglerini ve
simgesel suregleri de kapsamaktadir. Duygusal surecler, uyaricilarin, ilgili hoglanma
seviyesini belirlemesi anlamina gelmektedir. Duyum sdregleri, uyaricilarin duyu
organlari ile algilanmasi anlamina gelirken, simgesel slrecler ise uyaricinin tiketici
bireylerin hafizasinda bir imaj yaratmasi demektir.*2®

Tuketicilerin satin aldid1 Grtnlerin mensei, kalite beklentileri, fiyatinin uygun olup
olmadigi, aligveris deneyimi, sosyal olarak Uriine sahip olmanin getirecegi faydalar
gibi bircok konuda yapilan degerlendirmeler aslinda bireylerin algilamalarinin bir
neticesidir. Algi, nesnelerin, ¢evrenin, kokularin, insanlarin, hareketlerin, renklerin ve
tatlarin gézlenmesi ile alakalidir. Algilama, bireylerin etrafindan gelen uyaricilari,
kendileri icin anlaml bir dinya meydana getirecek bi¢cimde yorumlamalari seklinde
tanimlanabilmektedir. En kisa tanimiyla algilama; duyumlari yorumlayip, onlari
anlamli bir sekle getirme sirecidir.?’

Algilama surecinde tecrubelerimiz ve daha onceki yasantimizin rolu cok

bayuktur. Bu nedenle algilama oldukga 6znel bir siregtir. Bireyler bu sirecte tipki bir

126 Fadime Dilber vd., “Gidalarda Ambalajin Onemi ve Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarina Etkisi
(Karaman Ili Ornegi)’, Giimiishane Universitesi lletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 2012, Cilt: 1,
Sayi: 3, 159-190, s.167.

127 Hilal Ozen, Geleneksel Aligveris ile internet Uzerinden Yapilan Aligveriste Algilanan Degerin
Satin Alma Niyetine Olan Etkisinin Karsilastirilmasi, Sosyal Bilimler Enstitiisi, istanbul Universitesi,
istanbul, 2011, s.27. (Yayimlanmig Doktora Tezi)
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bilgisayar gibi girdileri alip depolar. Fakat bilgisayarlardan farkli olarak pasif durumda
degildir. Guduleri, beklentileri ve tecriibeleri ile paralel olan girdileri (uyaranlari) alip,
algilama surecine dahil etmekte ve bu sirada pek ¢ok uyarani da surecin disinda

birakmaktadir. Algilama sireci Sekil-5'te gorildigu gibi islemektedir.128

Gevreden gelen fiziksel uyaricilar
Goriintiiler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar

\ MARUZ KALMA — DUYUM — ILGILENIM —» ANLAM —» EYLEM
—>

UYARICI | Duyum Organlari > Dikkat —»  Yorum —» Tepki — >

/ l

Kigisel uyaricilar BELLEK

Beklentiler, giidiiler, deneyimler

T Kisa/Uzun Sureli Bellek

Sekil-5: Algilama Sureci

2.2.2.5. Tutumlar ve inanglar

Tutumlar, herhangi bir uyaran karsisinda gosteriimekte olan ¢ok ya da az
heyecansal 6grenilmis tepki anlamina gelmektedir. Baska bir tanim ile tutum,
bireylerin objektif bir durumun kargisinda o durum ile alakali duygu, dustnce ve
davraniglarini dizenli sekilde belirleme tarzidir.*?® Tutumlar, duygular kadar dislinsel
faaliyetleri de igermekte ve yogunluklar farklilastirmaktadir. Diger yandan tutumlar,
mesajl animsama seviyesini etkileyebilmekte ve verilen mesajin algilanmasinda
carpiklik yaratabilmektedir.t*°

Tutumlar, distince ve enerji Uzerinde tasarruf sagladiklari igin onlari
degistirmek son derece zordur. Bundan dolayi firmalar, tlketici bireylerin tutumlarini
degistirmekten ¢ok, Urlin ve hizmetlerini var olan tutumlara uydurmaya ¢alismaktadir.
Fakat, tutumlari degistirmek adina gdsterilen gayretlerin ve masraflarin bazen olumlu
sonuglar verdigi de gérilebilmektedir. Ornegin; Honda markasi ABD pazarina ilk
girdigi zaman, bu Ulkedeki pek ¢ok sayida insan motosiklet kullanan kisilere kargi
olumsuz bir tutum igerisindeydi. Yapilan arastirmalarin sonucunda motosikletin
kisilerde deri ceket giyenler, kavga, cinayet gibi pek cok negatif ¢cagr yarattig

belirlenmigtir. Bu duruma karsin Honda, yogun bir reklam kampanyasi yuruterek,

128 Odabasg! ve Baris, a.g.e., s.128-129.

129 Halil Apaydin, “Burglarin Dini Tutum ve Davraniglarla lliskisi”, Dinbilimleri Akademik Arastirma
Dergisi, 2002, Cilt: 2, Sayi: 2, 183-206, s.186.

120 pilber vd., a.g.e., 167.
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“Honda Ustiinde ¢ok tath bir insan gorirsiiniz” sloganini yirtitmeye baslamistir. Bu
sayede Honda, blyldk zaman, gayret ve para harcayarak ABD’de sayili motosiklet
firmalarindan bir tanesi durumuna gelmistir.*3!

Kisilerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklari tamamlayici fikirler,
distinceleri ve gorisleri o kisilerin inanglarini olusturmaktadir.’3? inanclar, kisisel
tecrubeler neticesinde dogrulugu kanitlanmis bilgi olarak ya da dis kaynaklarin
arastirimasi ile elde edilen bilgiler olarak verilebilmektedir. inanglar, kanitlamaya
yonelik sekilde baghlik, bilgi ve goriis olarak ifade edilebiimektedir. Ornek vermek
gerekirse; buylyen bir gocuk i¢in sut igmenin faydal bir Grin olduguna inaniimaktadir.
Bu nedenle de sitin faydasinin kanitlanmis oldugu bilinirse inan¢g da onaylanmis

olmaktadir.133

2.2.3. Kiiltiirel Faktorler

Tuketicilerin mal ve hizmet satin almalarinda etkili olan faktorlerden olan kulttrel

faktorler; kaltar, alt kiltir ve sosyal siniftir.

2.2.3.1. Kiltur

Kaltir kavraminin tam olarak en anlama geldigi hususunda aragtirmacilar
arasinda cesitli karisikliklar ve anlagsmazliklar meydana gelmigtir. Literatiirde kalttr
hakkinda en ¢ok adi gegen kisi olan Hofstede ise kulttird, “bir grubu baska bir gruptan
ayirmakta olan ortaklasa bigimde programlanmis zeka (akil)” seklinde tanimlamistir.
Kiltar Tayeb tarafindan ise; “topluluk tarafindan égrenilip paylasiimig, onlarin maddi
ve maddi olmayan yasam tarzlarina etki eden, tarih boyunca gelismis anlamlar,
tutumlar ve degerler butunu” olarak tanimlanmistir. Topluluk Uyeleri ortaklasa bir
sekilde paylasilan o6zellikleri hayatlari boyunca aile, okul, toplum ve egitim iginde
ogrenmektedir. Yine klltur alaninda yaptigi galismalar ile taninan Hampden-Turner
ve Trompenaars ise kultir kavramini; “bir toplumun zaman iginde karsi karsiya
kaldiklar problemleri ¢ézmek icin gelistirmis olduklari bir dizi metotlar ve kurallar”
olarak tanimlamigtir. Singh ise kultird, bir grup veya toplum tarafindan gegmiste ve
ginidmizde paylasilmis gergeklerden olusan bir yapi seklinde ifade etmistir.*3*

Tuketicilerin satin alma davranislari incelenirken kiltirin ¢ok buyudk énemi

oldugu sonucuna variimistir. Bunun nedeni, temelde bireylerin karar ve isteklerini,

131 william M. Pride ve O.C: Ferrell, Marketing-Basic Concepts and Decisions, Boston, 1983;
aktaran irfan Suer, Pazarlama ilkeleri, Nobel Yayinevi, Ankara, 2014, s.89.

132 seyidov, a.g.e, s.35.

133 Briicii ve Tavsanc, a.g.e., s.3.

134 3alih Yesil, “Kiiltiir ve Kdiltiirel Farkhliklar: Liderlik Agisindan Teorik Bir Degerlendirme”, Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, 2013, Cilt: 12, Sayi: 44, 52-81, s.54-55.
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daha genis bir cercevede davranislarini bigcimlendiren en buyuk faktorin Kkalttr

olmasidir. Kultir kavraminin tiketici davraniglari acgisindan bazi 6zellikleri su
sekildedir:13®

Ogrenilen davraniglarin tamamidir.

Geleneksel olma 6zelligini tagimaktadir.

Bazi farkliliklar ve benzerlikler barindirmaktadir.
Zaman i¢cinde meydana getirilmis bir kavramdir.

Bireysel ve toplumsal gereksinimleri bicimlendiren en temel unsurdur.

Kalttrdn birbirinden farkli 6geleri ve bu égelerin de etkilemis oldugu birbirinden

farkh tlketim davraniglari bulunmaktadir. Degerler, dil, din, gelenekler, inaniglar,

térenler vb. klltlrh yapilandiran dgelerdendir. Tablo-7'de kiltirin 6gelerine ve bu

Ogelerin tuketim davranislarina olan etkileri verilmigtir.

135 seyidov, a.g.e., s.39.
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Tablo-7: Kiiltiriin Ogeleri ve Tiiketim Davranislarina Etkileri'%®

Materyalistik degere sahip olup
sembolik drinler (otomobil, saat gibi)
alabilir.

Cevreyi koruma degeri ile yeniden
donustirdlebilir paketlerde Grlnler
almak ister.

Reklamlarda kullanilan dilden rahatsiz
olan biri, “Ok Dusty” diyen sampuan
reklamina negatif bir tutum gelistirebilir.
Ya da banka-kanka ikileminden dile
yerlesen ve dost deyiminin yerini alan
“kanka” terimini kullanmaya
baslayabilir.

Hotpoint Buzdolabi, Poisson marka
parfim yabanci dilden transfer edilen
markalara ornektir.

Tellibabaya tel gétirmek kulttran bir
yansimasidir.

Batida yilbagi doneminde Noel babanin
getirdigine inanilan hediyelerin anne
babalarca alinmig olmasi da aile olma
bilincini yansitir.

Bayramlarda ¢ocuklara yeni elbiseler
almak, buyukleri ziyarete gitmek
geleneklerin yarattigi kaltar
birikimlerimizdir.

Evlenme, nikah, nisan, s6z olaylarinda
farkli davraniglar sergilenir.

Dogumda serbet, cenaze téreninde
helva dagitilir.

Hollanda'da uyusgturucu kullanimi
serbesttir ve istenilen pek gok tlr
uyusturucuyu servis yapan kafeler
mevcuttur.

Batida tek tas yuzilk, dlkemizde ise
alyans evliligin simgesidir.

Mulkiyeliler rozeti, nisan bohgasi kultlre
ait materyal géstergelerdendir.

2.2.3.2. Alt Kultur

Butun bireyler, belirli bir toplum igerisinde yetisir ve deger yargilarini, tercihlerini,
davraniglarini ve algilarini yetistikleri toplumsal gevreden ve bu g¢evrenin kdltirel
oruntusunden edinir. Kisilerin irki, dini, milliyeti ve yagsadigi bolge onun ait oldugu alt
kaltdr gruplarini belirlemektedir. Bireyin ait oldugu alt kiltir grubu da bireyin segtigi

136 Odabas! ve Barls, a.g.e., 5.316-317.
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giyim tarzindan, yiyecek, icecek tercihlerine kadar gereksinim, istek ve secimleri
Uzerinde belirleyici rol oynamaktadir.*3’

Alt Kkdltdr var oldugu bireysel, sosyal ve orgltsel o6zellikleri bunyesinde
tasimaktadir. Alt kiltirde topluluk Gyelerinin birbirleriyle ayni irka veya dine sahip
olmalari gerekmemektedir. Boyle bir gerekliligin olmamasi, alt kaltiri Gst
topluluklardan ayirmaktadir. Tiketici gruplarinda alt kdltirin grup elemanlari
Uzerindeki sosyal etkisi de tlketici bireyin satin alma karar ve sec¢imini etkilemesi
bakimindan o6nemlidir. Alt kultiran tuketici gruplanmasina 6rnek olarak Harley
Davidson markasinin motosikletlerine tutkun kisiler verilebilir. Bu grubun elemani olan
kisiler ortaklasa olarak belirledikleri guinlerde, yine ortaklasa sekilde belirledikleri bir
kafede bulusup sosyal faaliyetler gerceklestirmektedir. Grup Gyesi olan her bir bireyin
ayni zamanda bir tiketici oldugu disunuldaginde, alt kaltlrd olusturan gruplarinin
ortaklasa olarak gerceklestirdikleri etkinlikleri de ayri bir tiketici davranisi sergilemis
olur. Grubun ortaklasa karar verdigi restoranda beraber yemek yemesi alt kilttrin
olusturdugu bir tiketici faaliyetiyken, bu faaliyetin disinda grup elemanlarindan bir
tanesinin karar verilen yemegin yanina igecek siparis etmesi ise bireysel bir tiketici
faaliyetidir. Buradan yola c¢ikarak, grup halinde karar verilen bir faaliyetin ya da

aranin, grup Uyeleri Gizerinde her zaman etkili olmadi§i gérilmektedir.138

2.2.3.3. Sosyal Sinif

Sosyal sinif kavrami; bir toplulugun ayni deg@erleri, hayat tarzini, ayni ilgileri ve
davranis seklini benimsemis, nispi agidan homojen bir alt bélimia olarak ifade
edilebilmektedir. Pazarlama c¢abalari 6ncelikli olarak hedef pazarin belirlenmesi ile
birlikte baslamaktadir. Hedef pazara yonelik arastirmalar igin de bu pazari meydana
getiren Kkigilerin ilgileri, degerleri, davranis sekilleri belirlenmektedir. Ancak her bir
tlketiciyi tek tek ele alip bu belirlemeyi gergeklestirmek imkansizdir. Bu nedenle
homojen 6Ozellik gdsterdigi disinllen gruplar ele alinip buna gére bir planlama
yapillmaktadir. Sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar olmamakla birlikte, pek ¢ok ortak
ozellik sosyal siniflarin belirlenmesi agisinda yardimci olmaktadir.13°

Sosyal siniflar genel haliyle alti kategoriye ayriimaktadir. Bu kategoriler

Ozellikleri ile birlikte Tablo-8'de verilmistir.

137 Miige Elden, “Uluslararasi Reklamda Tiiketici Davranisini Etkileyen Bir Faktor Olarak Kiiltiirel
Farkliliklarin Onemi”, Manas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2004, Say: 9, 205-221, s.213.
138 Fahri Ozsungur ve Seval Giiven, “Tiiketici Davranislarini Etkileyen Sosyal Faktérler ve Aile”,
International Journal of Eurasian Education and Culture, 2017, Cilt: 2, Sayi: 3, 127-142, s.130.
139 Ahmet Ihsan Alagam, Avukatlarin Sikayet Tepki Tiirlerini Tespit Etmeye Yénelik Bir Alan
Calismasi: Sakarya Ornegi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sakarya Universitesi, Sakarya, 2009, s.49.
(Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)
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Tablo-8: Sosyal Siniflar ve Ozellikleri'*°

sosyal Siif  Sinif Ozellikleri

En Ust Simif -

Ust-Alt Sinif -

Oorta-Ust -
Sinif -

Orta-Alt -
Sinif

Alt-Ust Sinif -

Alt-Alt Simif -

Az sayida kokld, soylu ailelerden olusur. Servet en az iki, U¢ nesilden
gelmektedir.

En Iyi kuldplerin Gyeleridir.

Yerel hastanelerin ve okullarin danigma kurullannda gorev aliriar.

Cok degerli doktoriar ve avukatlar érnek verilebilir.

Onemli finansal kuruluslarin baginda bulunurlar ve kokli kuruluslann sahipleri bu
sinifa aittir.

Warliga ve refaha aliskindirlar, ancak gdsteris icin harcama yapmazlar.

En Gst sinif tarafindan tam olarak kabul edilmemiglerdir.

Yeni varliklan, degerleri temsil ederler. Yeni zengin olmus siniftir.

Basanh ydneticiler érnek verilebilir.

Yeni varliklar gésteris amach kullaniriar.

Me aile statiisi ne de olajanisti varlija sahiptirler.

Kariyer yonludarler.

Geng, baganh, profesyonel sirket yoneticisi ve is sahibi Kisiler amek verilebilir,
Cogunlugu Universite mezunudur ve énemli bir bolumi ileri egitim derecelerine
sahiptir.

Cevrede ve sosyal etkinliklerde aktiftirler.

Acik ve net bir bicimde daha iyi seyleri elde etmeye ilgi duyarlar.

Evleri adeta basanilarinin bir simgesi gorevi gérmektedir.

Cok cocuk sahibi olma edilimindedirler.

Yanetici olmayan beyaz yakalilar ve ylksek Gcretli mavi yakalilar érnek verilebilir.
Saygl ve kabul gérmeyi arzularlar, iyi vatandas olarak géraimek isterler.
Cocuklarinin dogru davranisiar gdstermelerini isterler.

Dini faaliyetlerde bulunurlar.

Temiz ve sik gorilmeyi tercih ederler. Son moda giysilere karsi egilimlidirler.

En biyuk sosyal siniftir.

Genellikle mavi yakallardan olusur.

Govenlik icinde olmaya cok cahsiriar.

isi, edlence satin almada bir arac olarak gorirler.

Cocuklarinin uygun davranmalarini isterler.

Yiiksek maas kazananlan plansiz harcamaya egilimlidirler.

Bog zamanlarini zenginlestirecek triinlere meraklidiriar. (TV, av malzemeleri vb.)
Evin beyi (koca) maco géranamidadar.

Erkek spora merakll, sigara tiryakisi ve bira diskonadar.

Kalifiye olmayan isciler ve disik egitimliler ornek verilebilir.

Bu siniftakilerden bazilari cogu zaman issizdir.

Cocuklarina k&td davraniriar.

GOnlik yasama egilimindedirler.

2.2.4. Sosyal Faktorler

Tuketicilerin satin alma davraniglarina etki eden faktorlerden olan sosyal

faktorler; referans (danigma) gruplari, aile, arkadas gevresi, roller ve statilerdir.

2.2.4.1. Referans (Danigma) Gruplari

Referans gruplari; Kigilerin davraniglarini, satin alma kararlarini etkileyen

faktorlerden bir tanesidir. Tlketim toplumunun tyesi olan her bir tiketici, bagdl oldugu

sosyal gruplarin etkisi altinda kalmaktadir. Satin alma kararinin verilmesi sirecinde

ise bir mal ya da hizmete karsi gosterilen tutum ya da mal ve hizmete yakinlik durumu,

grup Ustinde bir algi olusturmaktadir. Grubun sahip oldugu sosyal 6zellikleri, mal ve

140 gchiffman ve Kanuk, a.g.e., s. 372.
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hizmete olan yakinlik veya uzakligi, tepkileri olasi bir satin alma faaliyetinin
sonlanmasina ya da gergeklesmesine neden olabilmektedir. Referans gruplari, etkisi
kabul edilen ve bireylerin kendileriyle iliskilendirdigi gruplardir. Tuketiciler, dahil
olduklari grup ya da sosyal sinif icerisinde satin alma kararlarini her zaman igin
aciklamamakta ve grubun fikrini almamaktadir. Boyle bir durumda tiketici yalnizca
grubun satin alma segimine ve davranisina gosterecegi tepkinin siddetinin ne olacag
olasiigindan etkilenir. Bu da tuketici bireyin grubu yalnizca 6rnek aldigini
go6stermektedir. Olasiliklar, tepkiler ve toplam kani tiketicide akil geldirici bir rol
oynamaktadir. Mal ya da hizmete karsi asiri talepkar olan bir tuketicinin referans
grubunun o UrGne kargi olumsuz bir tutumda olmasi, Grind satin alma kararinin
eyleme doénlsmesini engelleyebilmektedir. Diger yandan pek ¢ok Kisi bir gruba dahil
olmak veya bulundugu gruptaki stattisini korumak igin, grubun tiiketim davraniglarini
benimsemektedir.'** Bu da tlketicilerin satin alma davranislarinda referans
gruplarinin ne kadar 6nemli ve etkili oldugunu gostermektedir.

Grup etkilesimi tlketici satin alma kararlari bakimindan incelendiginde, ézellikle
okul arkadaslari, meslek gruplari ve arkadas gruplari gibi kiigik ¢apli olan gruplarin
tliketim olgusunu farkli sekillerde etkiledigi gorilmektedir. Bu etkiler:142

1) Tiketici bireylerin mal ve hizmetlerden ve markalardan haberdar olmalarini

etkilemektedir.

2) Tuketicilerin Grane dair bilgilerini ve inanclarini etkilemektedir.

3) Tuketicilerin mal ve hizmetleri denemesini etkilemektedir.

4) Tuketicilerin mal ve hizmetleri nasil kullanacagini etkilemektedir.

5) Tuketicilerin, hangi ihtiyaclarinin  tlketlen mal ve hizmetlerle

karsilanacagina etki etmektedir.

6) Sayilan bitin bu etkileri gergeklestirirken ise tlketicinin bulundugu grubun

icerisindeki bicimsel ve bicimsel olmayan iletisim agini etkilemektedir.

2.2.4.2. Aile

20.yy'In ortalarindan baglayarak genis aile kavrami giderek azalmis, yerine
cekirdek aile yapisi yayginlik géstermeye baslamistir. Cekirdek aile kavrami ile akla
anne, baba ve henuz ergenlige adim atmamig gocuklar akla gelmektedir. Ailenin
gereksinimleri ve giderleri, ebeveynlerden kag tanesinin ev diginda galisarak butceye
katkida bulunduguna ve ailedeki cocuk sayisina baghdir. Aile Uyeleri yaslandikga ya

da ailedeki Uye sayisi degistikce, mal ve hizmet tercihleri ve gereksinimler de farklilik

141 Ozsungur ve Giiven, a.g.e., s.134.
142 Odabas! ve Baris, a.g.e., s.229-230.
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go6stermektedir. Aile, pek ¢ok ydénden degisik bir toplumsal kurum olmasi sebebiyle
mal ve hizmet satin alma kararlarini etkilemektedir. Tiketici davranislarina etkisi olan
gruplar icerisinden aileyi diger gruplardan ayiran 6zellik, ailenin hem gelir elde eden
hem de harcama yapan bir birim olmasidir. Karar verme sirecinin genel géruntisu
bakimindan aile o6zellikleri ve 6zelliklere gére satin alinan Urlnler su sekilde
aciklanabilmektedir:143
o Ozerk Aile: Eslerin birbirlerinden bagimsiz olduklari durumlarda kadinin ya
da erkegin Urln satin almada bagimsiz olarak karar verdigi durumlardir. Bu
Urlinlere 6rnek; recetesiz ilaclar, kisisel bakim Grilnleri, icecekler vb.
e Kadinin Egemen Oldugu Aile: Temizlik Grunleri, kadinin kisisel giysileri,
mutfak esyalari vb.
o Erkegin Egemen Oldugu Aile: Televizyon, hayat sigortasi, otomobil gibi
yuksek fiyath Grtnler.
o Kararlarin Ortaklasa Verildigi Aile: Ev, tatil yeri, cocuklarin egitim

harcamalar ya da eglence giderleri vb.

2.2.4.3. Sosyal Cevre

Batin bireyler cevresindeki diger insanlarla etkilesim icinde hayatini
surdirmektedir. Ornedin; bir magazanin satis goérevlisi ya da beraber aligverige
gidilen bir arkadag gibi. Bunun yani sira magazanin igindeki diger mugterilerle de
zaman zaman bir iletisim meydana gelebilmektedir. Pek ¢ok insanin dikkati kalabalik
olan ortamlarda kolayca dagilabilir ve bu da aligveris surecini olumsuz etkileyebilir.
Bazi insanlar igin de kalabalik mekanlar, o ortamla ilgili olumlu duygularin agiga
cikmasina neden olabilmektedir. Buna 6rnek olarak; cep telefonu satisi yapan bir
magaza ¢ok kalabalik ise satin almak istenen telefon hakkinda bilgi sahibi olunmasi
ve telefonun detaylica incelenmesi son derece zor olacaktir. Diger yandan yemek
yiyebilmek igin bir restoran arandiginda en kalabalik olan restoranin yemeklerinin
lezzeti nedeniyle dolu oldugu dusunulip, bu da tiketicide olumlu bir izlenim

yaratabilir.14*

2.2.4.4. Roller ve Statiiler

Kisilerin toplum igindeki konumunu belirleyen davranis ve faaliyetlere rol

denilmektedir. Roller sosyal faaliyet, is ve cesitli ugraslardan meydana gelmektedir.

143 Derya Gerlevik, internet Uzerinden Aligverisin Tiiketici Davramigi Uzerindeki Etkisi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Atilim Universitesi, Ankara, 2012, s.34-35. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)
144 Alagam, a.g.e., 5.43-44.
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Kisiler ise bu rolleri sergiledigi davranigslarin ayricaligi ve gorevi olarak
benimsemektedir. insanlar benimsenen tim bu rolleri, statiilerini ve sosyal
durumlarini ifade etmek i¢in kullanmaktadir. Bu nedenle bireylerin rolleri beraberinde
cesitli yakumlualikleri ve sorumluluklari da getirmektedir. Her bir rol bir statiyu
gerektirmekte ve bundan dolayi da urin secimleri toplumdaki statiilere ve rollere
uygun sekilde yapilmaktadir. Ornegin; firma sahibi olan bir birey son model araba
kullanma egilimi gostermektedir.14

Bireylerin katildiklari kulup, dernek, aile vb. gruplarin her birindeki konumu statu
ve rol bakimindan ele alinabilmektedir. Ornek vermek gerekirse; bir kadin kendi
ebeveynleri agisindan onlarin kizi rolindeyken, ¢alistigi yerde ise satis danigsmani
rolindedir. Batdn bu rollerin her biri ayri ayri satin alma davranisini etkilemektedir.
Bireylerin her rolinun toplumda belli bir statisu bulunmaktadir. Mal ve hizmetler
cografi duruma, sosyal siniflara ya da zamana gére statli semboll olarak goérev

yapabilmektedir.14¢

2.3. TUKETiCi DAVRANIS MODELLERI

Tuketiciler temelde sosyal, psikolojik ve ekonomik glidiler ile satin alma faaliyeti
icinde bulunmaktadir. Bunlarin yani sira demografik etkenler gibi daha pek cok etken
de tuketicilerin davraniglarinda etkili olmaktadir. Tuketiciyi yonlendirmekte olan
guduler, satin alma davranigi konusunda tliketici bireylerin pasif konumlandiriimasina
bagl olan etkilerdir. Baska bir deyisle, tlketici kisilerin gtidulerin uyarilmasinda ya da
yonlendiriimesinde birbirine benzer davraniglar gelistirecedi varsayllmakta ve
tlketicilerin etkileyiciler ile uyarilan guduleri, hizli bir sekilde satin alma davranisina
yonlendirilmektedir.*4’

Tlketici davraniglari Sekil-6’da gosterilen “Tilketici Davranigi Genel Modeli”,
yani “uyaran(durtl)-tepki” sayesinde daha iyi bigcimde anlasilabilmektedir. Tlketici
davranisin da ¢ 6nemli unsur bulunmaktadir. Bunlar:148

1. Tuketiciyi etkileyen uyaricilar (durtaler)

2. Tuketicilerin ozellikleri ve satin alma karar sureci

145 Acelya Sema Demet, Trabzon’daki Tiiketicilerin Giyim ve Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorleri Belirlemeye Yénelik Bir Arastirma, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karadeniz Teknik
Universitesi, Trabzon, 2008, s.18. (Yayimlanmig Yiiksek Lisans)

148 A, Gokge Abicllar, “Farkh Kiiltiirlerde Yasayan Tiiketicilerin Tiiketim Davraniglan Antalya ve
Alanya’da Yasayan Tiirk ve Alman Tiiketicilerin Tiiketim Davranislarina Yonelik Bir Saha
Calismasi”, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Akdeniz Universitesi, Antalya, 2006, s.25-26. (Yayimlanmig
Yuksek Lisans Tezi)

147 Nurhan Papatya, “Tiiketici Davranislari ile ilgili Motivasyon Modelleri: Bir Perakende isletmesinde
Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinlerine Bagl Bir Arastirma”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2005, Cilt: 10, Say:: 1, 221-240, s.223.

148 Sijer, a.g.e.,
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3. Tuketicilerin tepkileri

Tiiketicinin Tiiketicinin Tiiketicini
E?-::r .I:?Ir:r? gsz:ﬁfﬂr Ozellikleri Satin Al_llna _ K_ararlarl_ _
__ Karar Siireci -Urtin secimi
-Uriin -Ekonomik -Kiltarel -Intiyacin ortaya -Marka secimi
Fiyat -Teknolojik -Sosyal clkmasi -Perakendeci
-Dagitim -Siyasi -Kisisel -Bilgi toplanmasi secimi
-Tutundurma | -Kultarel -Psikolojik -Alternatiflerin -Satin alma
degerlendiriimesi zamani
-Satin alma karan -Satin alma
-Satin alma miktar
sonrasl davranis

Sekil-6: Tiketici Davranigi Genel Modeli#®

2.3.1. Aciklayici Tuketici Davranis Modelleri

Farkli sosyal bilimleri dallarinda gelistiriimis olan ve kendi bilim dali bakimindan
tlketicinin satin alma davraniglarini acgiklamaya ¢alisan modeller, satin alma
davranisini agiklamaya calisan temel modellerdir. Bu modeller dort ayr baslikta
incelemektedir. Bu basliklar; Freud’'un psikoanaliz modeli, Marshall'in ekonomi

modeli, Pavlov'un 6grenme modeli ve Veblen'in sosyo-psikolojik modelidir.1°

2.3.1.1. Freud’un Psikoanaliz Modeli

Bireylerin psikolojik slreglerine odaklanmakta olan psikanalitik yaklagimlarin
kurucusu Sigmund Freud’'dur. Psikanaliz kuramindan ortaya ¢ikmis olan bu yaklagim,
klguk yaslarda sekillenmeye baslayan Kisiligin buyuk olglide bilingalti etkilerle
meydana geldigini 6ne surmektedir. Freud’a gore zihin; id (alt benlik), ego (benlik) ve
super ego (ust benlik) seklinde adlandirilan ¢ temel bilesenden olusmaktadir.
Psikanalitik teoride Kkisiligin, bu U¢ temel benlik yapisi ile arasindaki algisal

catismadan meydana geldigi vurgulanmaktadir.t>!

149 philip Kotler, Marketing Management, 2003; aktaran Irfan Siier, Pazarlama Ilkeleri, Nobel
Yayinevi, Ankara, 2014, s.66.

150 Ergun Tungkan, “Tiiketim ve Endiistri Piyasalari ile Bu Piyasalardaki Satin Alma Davraniglarini
Etkileyen Yaklasim Modelleri”, Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 2012,
Cilt: 1, Sayi: 4, 141-159, s.147-148.

151 Unsal Sigri ve Sait Giirbiiz, Orgiitsel Davranig, 3.Baski, Beta Basim Yayin Dagitim, Istanbul,
2015, s.100.
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EGO
“topluma uyarak
ihtiyacini tatmin et”

iD SUPER EGO
“ne istersen onu yap”|  “toplum ne derse
- Buaksam balik onu yap”
yemem - Hanimin cani
- Digin hediyesi balik ¢ekiyor
alasim yok - Almazsam el
- Hizh otomobil alem ne der
kullanmak keyifli - Hiz konusunda

Sekil-7: Kisiligin Ug Temel Ogesi'®?
id (Alt Benlik): Freud, bireylerin dogduklari andan itibaren tek bir kisilik

yapisina sahip olduklarini ve bu yapinin da “id” yani alt benlik oldugunu
sOylemektedir. insanlarin alt benligi onlarin bencil kisimlari olup sadece
kisisel istek ve arzulari tatmin etmeye calismaktadir. Buna gore alt benlik,
haz ilkesine gbére hareket ederek, herhangi bir toplumsal ya da fiziksel
sinirlamayi dikkate almadan, sadece kisisel tatminle ilgilenir. Alt benlige
verilebilecek ilk drnek bebeklerdir. Bebekler dogduklari andan belirli bir
yasa gelene dek yalnizca alt benliklerinden gelen dirtileri tatmin etme
gUdusuyle hareket ederler. Yaptiklari eylemlerin sonuclarini distinmeden
isteklerini tatmin etmek dogrultusunda davranirlar. Blyimeye basladik¢a
ise ego ve super ego olugsmaya baslar. Alt benligin islevleri icinde nefes
alma, yeme-igme gibi yasamak icin olan ihtiyaglar bulunmaktadir.t%3

Ego (Benlik): Alt benlik (id) ile Ust benlik (sUper ego) arasinda denge
kurulmasina yardimci olan bir gesit danismandir. Ego, ust benligin
getirdiklerini inceleyip alt benligin istekleri ile dengeleyip, gereksinimleri ve
istekleri tamamen ya da kismen tatmin etmektedir. Eger alt benligin
getirdigi istek kargillanamayacak dizeydeyse veya kargilandiginda kigiye
problem yaratacaksa, bu durumda ego savunma mekanizmasini devreye

sokmakta ve celiskiyi cozmektedir.1>*

152

Eroglu vd., a.g.e., s.99.

153 Zeynep Oktug, Freud’un Kisilik Birimleri (id-Ego-Siiperego) ile Reklam lletisinin izleyici
Ustiinde Yarattigi Etkiler Arasindaki Baglanti: Magnum, Kalbim Benecol ve Lésev Reklamlar
Uzerine Bir Arastirma, Sosyal Bilimler Enstitlsu, istanbul Kultiir Universitesi, istanbul, 2007, s.6-7.
(Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)

154

Eroglu vd., a.g.e., s.98.
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Siiperego (Ust Benlik): Ust benlik bireylerin deger vyargilarinin
depolandigi bélumu ifade etmektedir. Bu deger yargilari blylk oranda
kisinin anne ve babasi tarafindan benimsenen deger yargilarindan
olusmaktadir. Ust benlik, toplumun ahlaki deger yargilarina ters diisen
eylemleri kisitlamaktadir. Ust benlik sayesinde bireyler ahlaki agidan ters
disen davraniglar gésterdiginde kendisini ko6t veya suglu hissetmekte,
utang duymaktadir. Ust benligin bir baska gérevi de bireylerin ideallerini
olusturmak, erdemli davraniglar sergilemek ve bu davraniglari
degerlendirmektir. Ornegin; elinde ¢dp bulunan ve ondan kurtulmak
isteyen biri, etrafta ¢op kutusu bulamadiginda, deger yargilari yeterince
gelismisse ¢dp kutusu bulana dek ¢dpunid elinde tutacaktir. Vicdani ve
ahlaki degerleri yeterince gelisememis birey ise, kimsenin gérmedigi bir

zamanda ya da gérmesine aldiris etmeden ¢Opiini yere atacaktir.t>®

Freud’a gore, kisilik farkliliklari id, ego ve superego etmenlerinin bireyler

arasindaki farkhliklarindan kaynaklanmaktadir. Bu U¢ etmen arasinda kurulan

dengelerin farkli olmasi kisilik farkliliklarinin sebebi olarak agiklanmakta ve lg¢ temel

birim arasindaki dengesizlik gatismaya sebebiyet vermektedir. Bununla beraber kisilik

gatismalarini ¢ozebilecek mekanizmalar bulunmakta ve pazarlamaya uyarlanabilecek
olanlari Tablo-9'daki sekildedir.°®

155 Oktug, a.g.e., s.9.
156 Jagdish N. Sheth vd., Customer Behavior: Consumer Behavior and Beyond, Or!ando, 1999;
aktaran Yavuz Odabasgi ve Gllfidan Baris, Tiiketici Davraniglari, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2015,

$.194-195.

61



Tablo-9: Kisilik Catigmalarini Cézen Mekanizmalar ve Pazarlamadan Ornekler

Mekanizma Agiklamasi ©Ornek Davraniglar

Mantia barame Gergek glda yerine daha kabul - Baskalanni etkilemek igin
edilebilir bir guda ile eylemi aldigimiz kazagin sicak
aciklamak. tuttugunu ifade etmemiz.

- Sigara icmeye devam etmeniz,
“nasil olsa herkes bir giin

olecek”.
Yansitma Kendi kusurlanmiz icin baskalanni | - Hatamizla kirdigimiz bir Grindn
suclamak. dreticisini suclamak.

- Ortaklasa karar vererek aldifiniz
buzdolabinin fonksiyonlarini
befjenmeyip, esinizi suclamaniz.

Bastirma Bir disinceyi ve hissi - Eski sevgilinizi ammsatan bir
koruyabilmek icin boylk bir enerji arind almaktan kacinmak.
harcamak. - Cocuklugunuzun anilanna sahip

cikip, elma sekeri almak.

Yon degistirmek Gercek gudandn yonlendirmesi ile - Parmagini emecegine Iolipop
hareket etmek yerine guddyd telafi almak.
edecek bir dijer davranisa - Yasak iliski yasayacagina spor
girmek. bir otomobil almak.

2.3.1.2. Marshall’in Ekonomi Modeli

Tulketici bireylerin satin alma tutum ve davraniglari ile alakali iktisadi ¢galismalar
gergeklestiren iktisatgilardan bir tanesi de Alfred Marshall’dir. iktisat teorisinin tiiketim
davraniglari s6z konusu oldugunda belli bir yaklagimi bulunmaktadir. Genel ¢ercevesi
itibariyle iktisat teorisi, davranis bilimlerinden son derece farkli olarak, bireylerin
gereksinimlerinin nasil olustugu ve degistigi konusu Gzerinde degil; temel olarak belli
basl gereksinimleri ve geliri olan bireyin, belli zevkleri ve belli Urin fiyatlar
¢ergevesinde parasini nasil kullanacagi Uzerinde durmaktadir. Marshall'in ekonomik
modelinde homo-economicus, diger bir deyisle ekonomik adam varsayimina gore,
fayda maksimizasyonu saglayan tiiketici esas alinmaktadir.t®’

Marshall'in ekonomi modeline gore, tiketici bireyler satin alma kararlarini ve
davraniglarini bilingli ve akilci hesaplamalara bagli sekilde gerceklestirmektedir.
Tuketiciler satin alma konusunda urlnlerin fiyatlarint ve zevklerini géz 6énunde
bulundurarak, gelirlerine gére kendilerine en fazla fayda saglayacak sekilde
davranmaktadirlar. Bu modele “Marjinal Fayda Kurami” da denilmektedir. Marshall’in
bu modeli temel alarak 6nermis oldugu ekonomik model “parasal Olgek” ile
degerlemeye bagl olarak gelistiriimis olup, tuketicilerin davraniglarini yonlendirenin
sonuglar oldugu Uzerinde durulmustur. Bundan dolay tuketicilerin davraniglarinda
yalnizca ekonomik hesaplamalara gore davrandiklari ve kendileri i¢in en iyi faydayi

sag@layacak Uriinleri alma egiliminde olduklari varsayilimigtir.8

157 Miljgan Deniz, “Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davraniglari Uzerindeki Etkisi”, Sosyal

Siyaset Konferanslari Dergisi, 2011, Sayi: 61, 243-268, s.247.
158 papatya, a.g.e., 5.223-224.
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Es fayda e{risi

A mali

Al .

Butce dogrusu

0 B1 B mah
Sekil-8: Marshall Modeli

Sekil-8'de gorildigu Uzere Marshall'in ekonomik modelinin temeli rasyonel
davranisa odakl olup, kisinin bltcesini harcarken marjinal faydasini arttiracak sekilde
rasyonel sekilde karar verme (izerine kurulmustur.t°

Marshall'in ekonomik modeli faydali birtakim varsayimlari ortaya koymustur:16°

- Fiyatlarin dismesi mal ve hizmetlerin satiglarini artirmaktadir.

- [kame mal ya da hizmetin fiyati diistiikce isletmenin ya da ikame edilen

Urdnun satisi artmaktadir.

- Tamamlayici mal ya da hizmetin fiyati dustikge, isletmenin Grininin ya da

tamamlanan Grinun satigl da artmaktadir.

- Tuketicilerin geliri yukseldikce, Urun giffen mal (fiyati azaldikca talebi azalan

ardin) degilse, isletmenin de Uriin satiglari artmaktadir.

- Tutundurma igin harcanan giderler arttik¢ca satislar da artmaktadir.

- Hammaddenin fiyatinda artis yasandikg¢a nihai Grtinun fiyati da artmaktadir.

Ekonomik model satin alma kararlari temel alinarak suurlu ve rasyonel iktisadi
hesaplamalar neticesinde ortaya c¢ikmaktadir. Ekonomik model, bazi faydali
davranigsal hipotezler ortaya koyuyor olsa da tek basina ekonomik agiklama yeterli
gelmemektedir. Bu model bireylerin her mal ve hizmet hakkinda tam bilgiye sahip
olduklari ve her UurGndn marjinal faydasini bildiklerine dair varsayimlara
dayanmaktadir. Ancak bu varsayimlar herkes icin ve her zaman gecerli
olamamaktadir. Ortaya konan bu modeldeki en dnemli eksik, tlketicilerin inanclarinin,
tercihlerinin, tutumlarinin ya da dinya goéruslerinin nasil oldugunun dikkate alinmiyor

olmasidir.161

159 Hayrettin Zengin, “Pazarlama ilkeleri” 2017. http://docplayer.biz.tr/18058136-Is|-201-pazarlama-
ilkeleri-doc-dr-hayrettin-zengin.html (Erisim Tarihi: 18 Nisan 2018)

160 M. Ihsan Cubukgu, Kiiresellesme Siireci iginde Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiirii, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Atatiirk Universitesi, Erzurum, 1999, s.79. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)
161 Deniz, a.g.e., s.247.
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2.3.1.3. Pavlov’'un Ogrenme Modeli

Rus fizyolojisti lvan Pavlov, kdpekler tzerinde yaptigi ¢alismalarin sonucunda
ortaya bir 6grenme modeli ¢gikarmistir. Resim-1’de goérilen deneyin ilk safhasinda
Pavlov tarafindan kopeklere belli zaman araliklarinda zil calinmis, ancak kdpek
duydugu zile higbir tepki vermemistir. ilk safhadan sonra képege yiyecek veriimeye
baslanmis ve képegin agzinda salyalanma oldugu gézlemlenmistir. Bir middet sonra
zil galindiktan hemen sonra kdpege yiyecek veriimeye ve her seferinde salyalanmaya
baslamistir. Daha sonra ise zil ¢calindijinda yiyecek verilmese bile kdpedin agzinin
salyalandigi gézlemlenmistir. Bu sekilde kdpek, yiyecek ile zil sesi arasinda bir iligki

kurup kosullanmis ve bir sey 6grenmistir.162

.

Resim-1: Pavlov'un Kdpegi

Pazarlamacilar Paviov'un 6grenme modeline dayanarak tiketicilere belli
markalari tekrarlamaya dayali bir ydntemle dgretmeye caligip, tiketicileri aligkanlik ile
karar almaya yoneltmektedir. Bu model, kendilerine en yakin olan rakiplerini gegmek
isteyen ya da pazara yeni giren firmalara yol gdéstermektedir. Bu tur firmalar
kendilerinden daha gugcli olan ya da pazara 6nce giren markalarin 6grenilmigligini
asabilen daha gucli uyaricilari  kullanmakta ve markalarini  6gretmeye
calismaktadir.163

Pavlov’'un 6grenme modeli genel olarak degerlendirildiginde bu modelin tek
basina tuketici bireylerin satin alma tutum ve davraniglarini agiklayabilecek nitelikte
olmadigi goriimektedir. Bu modeldeki en dnemli eksiklik; tuketicilerin psikolojik,
sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklerini dikkate almiyor olmasidir. Pavlov, irade

disindaki gelismelerin katkisi ile dgrenme konusu (zerinde g¢alismistir.164

162 Eroglu vd., a.g.e., s.27.

163 Gerlevik, a.g.e., s.12.
164 Tungkan, a.g.e., s.151.
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2.3.1.4. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Kisi, icinde yer aldigi toplumun kultir yapisinin ve igten disa kendisini
cevreleyen sosyal tabakalarin etkilemis oldugu sosyal bir varlik olarak ele alinmigtir.
Bu noktada bireyler, ait olmayi arzu ettikleri sosyal grubun ya da zaten ait olduklari
sosyal grubun Uyesi olarak davranmak istemektedir. Veblen’e goére tiketim, kisilerin
temel gereksinimlerinden ziyade, prestij sahibi olabilmek amaciyla yapilmaktadir.
Tulketici birey, 6zellikle kendisiyle toplum arasinda benzesme araci seklinde gérdigu
ev, giyim ya da otomobil gibi toplumun icinde en ¢ok dikkat ceken nesneler Gzerinde
durmaktadir. Kigilerin tutum ve davraniglari Sekil-9'da belirtildigi Gzere alt kultdr,
kultdr, referans gruplari, sosyal siniflar, aile ve yliz ylze iliskide bulunulan gruplar
tarafindan belirlenmektedir. Hangi siniftan olursa olsun insanlarin birgogu toplumun
disinda kalmak yerine topluma ayak uydurma davranisi icindedir. Ornegin; bir
arastirmada Amerikan tuketicilerinin komsulari klima cihazi aldigi zaman klima almayi

tercih ettikleri saptanmistir.16°

KULTUR

ALT
KULTURLER

SOSYAL
SINIF

REFERANS
GRUPLARI
YUz YUZE
iLISKIDE
BULUNULA
N GRUPLAR

\ AL /,

B | K|$| vy (e
\U

Sekil-9: Sosyal Etkinin Kademeleri

Nihai tuketiciler tuketecekleri mal ve hizmetlere karar verirken tabakalasma
sisteminin en Ustinde bulunan sinifin davraniglarini taklit etmektedir. En Ust sinifin
sahip oldugu begeniler tabakalagsma hiyerarsisi nedeniyle asagi inmekte ve her bir

sinif kendi Ustiindeki sinifin elindekileri taklit etmektedir.16®

165 Rabia Kefe Vural, Tiiketici Davranigini Etkileyen Bir Faktor Olarak Kaynak Ulke Etkisinin
Degerlendirilmesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara Universitesi, Ankara, 2007, s.34-35.
(Yayimlanmis Yiksek Lisans Tezi)

166 Ugur Karatekin, Sosyal Siniflar iginde Mesleklere Gére Tiiketicilerin Otomobil Alma ve
Kullanma Aligkanliklarina Etkisinin incelenmesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Siileyman Demirel
Universitesi, Isparta, 2009, s.14. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)
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Veblen sosyo-psikolojik modelinde aristokrat sinifinin tiketici satin alma
aliskanliklarini incelemis ve pek c¢ok drinin aristokrat sinifi tarafindan satin
alinmasinda bu sinifin  Uriinden saglayacaklari faydadan ve ihtiyaclarinin
giderilmesinden ¢ok, yasadiklari toplumun iginde prestije sahip olma isteklerinin etkili
oldugunu tespit etmistir. Diger yandan Veblen, aristokrat sinifinin sadece gosteris
amaci guderek tiketim yaptigini ve diger siniflarin da onlara 6zenerek bu sinifa
gecmeye calistiklarini 6ne surmustir. Fakat Veblen’in bu gértsu abartiimis bir gérus
olarak kabul edilmektedir. Bunun nedeni, aristokrat sinifin her tiketicinin danisma
grubu olarak goérilemeyecegi, bireylerin blylik oranda yasadiklari sinifin bir Ust
sinifina 6zenmelerine karsin kendi siniflarinin degerlerine uygun sekilde davraniyor

olmasidir.18’

2.3.2. Tanimlayici (Cagdas) Tiiketici Davranig Modeli

Aciklayici (geleneksel-klasik) davranis modellerinin tlketici satin alma
davraniglarini tam anlamiyla agiklamaktan uzak olmalari ve davraniglarin nasil
meydana geldigini gostermemeleri yeni arayiglara sebebiyet vermistir. Tanimlayici
model olarak adlandirilan bu ¢agdas modeller, tuketici bireylerin nasil satin alma
karari verdiklerini ve verilen bu kararlarin hangi faktérlerden ne yénde ve nasil
etkilendikleri sorularina yanit aramaktadir.%®

Tanimlayici (¢agdas) tuketici davranis modelinin temel yaklasimi, tlketicilerin
satin alma tutum ve davranislarini bir problem ¢ézme olarak gérmesidir. Bu durumda
tlketici, ihtiyaclarindan kaynaklanan problemini ¢ézime kavusturmak istemektedir.
Fakat burada tiketici, satin alma kararini bir anda vermek yerine adim adim

vermektedir.1?

2.3.2.1. Howard ve Sheth Modeli

Howard ve Sheth modeli olarak bilinen model 1963 senesinde John Howard
tarafindan gelistiriimis ve 1969 senesinde John Howard ve Jagdish N. Sheth
tarafindan dizenlenmistir. Bu modelin geligtiriimesinin amaci; eksik enformasyon ve
sinirli kigisel kapasite gibi sinirlamalar icinde rasyonel marka se¢imini agiklamaktir.
Geligtirilen modelde marka sec¢iminin yapilmasinin tesadifi degil, sistematik bir sire¢
oldugu varsayllmis ve bu sistemin goérulmesini saglayacak bir yapinin formule

edilmesi amaclanmistir. Zaman igerisinde degisim gdsteren marka sec¢imi davranigini

167 papatya, a.g.e., 5.225-226.
168 Karatekin, a.g.e., s.14.
169 Altunisik vd., a.g.e., s.64.

66



aciklamaya calisan model; girdiler, dissal degiskenler, algisal yapilar ve 6grenme

yapilari ve giktilar olmak tzere dort temel degiskenden olugsmaktadir:17©

Girdiler: Tuketicilerin karar ve bilgi suregleri “girdi” adi verilen ve disaridan
gelen uyaricilar tarafindan baslatiimaktadir. Bu degiskenler fiyat, kalite,
servis, ulasilabilirlik ve marka 6zellikleri gibi pazarlamacilarin “marka ya da
urun bilgisi” seklinde sunduklari degiskenler olabildigi gibi tuketici bireylerin
bunlara yukledikleri sembolik anlamlar da olabilmektedir. Bir diger uyarici
cesidi ise tuketicinin referans grubu, aile ya da sosyal sinif gibi gevresinden
kaynaklanmaktadir.

Digsal Degiskenler: Bu degigkenler dogrudan karar verme surecinin bir
unsuru olmamakla beraber tuketicileri etkilemektedir. Tuketicinin mali
durumu, zaman baskisi, satin almanin tasidigi 6nem gibi faktorlerden
olusmaktadir.

Algisal Yapilar ve Ogrenme Yapilari: Bu noktada gelen uyaricilari ya da
bilgileri isleme sureci meydana gelmektedir. Bu da algisal yanlili§1 devreye
sokabilmektedir. Bu yanllik ise tlketici bireyin kendisine gelen uyaricilari
veya elde etmis oldugu enformasyonu ne sekilde alip isledigi ile alakahdir.
Kavram bigimlenmesine hizmet eden 6grenme yapilari icinde de tlketicinin
markaya asinali§i, amaglari, tercihleri, giduleri, satin alma niyetleri, satin
alma karari ve segenekleri degerlendirme kriterleri etkilemektedir.

Ciktilar: Disaridan gelen uyaricilara g0dsterilecek olasi tepkiler, Grine ya da
markaya dikkat edilmesi, karsilastiriimasi ve kavranmasi, ilgi gésterilmesi,

bir tutum gelistiriimesi ve satin alinmasi olabilmektedir.

2.3.2.2. Nicosia Modeli

Tanimlayici tuketici davranigs modellerinden biri olan Nicosia modeli, tuketici

davraniglarinin dort temel alandan olustugunu 6ne sirmektedir. Her bir alanin giktisi,

bir bagka alanin girdisinin olusturmakta, bu sekilde kapali bir sistem kurulmaktadir.

Reklam araciliiyla herhangi bir reklam mesaji tiketicilere ulastiriimaktadir. Tuketici

bu noktada tutumuna karar verdikten sonra, bu marka ya da urGnu alternatif marka

ya da Urlnlerle kiyaslayacaktir. Bundan sonra satin alma karari ve davranisi

gerceklesecek, sistemi kapatan alanda ise Urln tiketimi sonucunda sahip olunan

deneyim hafizaya, satis da firmaya bildirilecek ve geri besleme tamamlanacaktir.1’

170 Pinar Ugak, Pazarlama lletisimi Araci Olarak Reklamin Tiiketici Davraniglarina Etkisi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Ankara Universitesi, Ankara, 2004, s.175. (Yayimlanmig Yiiksek Lisans Tezi)
171 Kefe Vural, a.g.e., s.29.
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Nicosia modeli tiketicilerin davranislarini dort temel alanda incelemistir:

1.
2.

3.
4.

Mesajin kaynagindan tiketici tutumuna dogru giden slire¢

Eylemin 6ncesinde bir alan olarak amag-ara¢ iligkilerinin arastirilip
degerlendirilmesi

Satin alma

Geri besleme

Nicosia modelinin dayanmis oldugu teoriler ve veriler hakkinda yeterince

aciklama olmamasi sebebiyle glvenilirligi ve gegerliligi kanittanamamigtir. Diger

yandan model, igsletme mesajlariyla alakali dogrudan higcbir gecmisi olmayan

tlketicilerin daha o&nceden hi¢ reklami yapilmamis bir Grln igin yapilacak ilk

reklamlara verecegi tepkileri ele almasindan dolayi, modelin ginimuizdeki yogun

reklam ortaminda mimkiin olmadigi sGylenebilmektedir.1’2

GERI BILDIRIM ~ --------==-==mseeeeee
—— DAVRANISSAL CIKTILAR
GIRDILER |——» iSLEI\% — Satin Alma veya
Almama
GERI BILDIRIM  F---eeoeoeeeeeo

Sekil-10: Nicosia Modeli Asamalari

2.3.2.3. Engel, Kollat, Blackwell Modeli

Engel, Kollat ve Blackwell modelinde tuketici bireyin davranigi bir karar islemi

seklinde ele alinmakta ve tiketici de bir sorun ¢ézilcl olarak kabul edilmektedir. Bu

model dort asamadan olugmaktadir:173

P 0N PR

Girdiler (sosyal ve fiziksel dgeler, ¢cevresel etmenler)
Bilgi isleme

Merkezi kontrol birimi (dolayl ve dogrudan girdi gecisi)
Cikti (karar islemi)

Engel, Kollat ve Blackwell modelinin igleyisi bir érnekle su sekildedir: Evinde

yemek yemeyi duslnen bir tuketici, televizyonda reklamini gérdigd A markasinin

pizzasinin reklami kargisinda pizza yemeye karar verebilmektedir. Eger tiketici icin

172 Ygak, a.g.e., s.174.

173 Ozge Yavuz, Bir Pazarlama Ortami Olarak Ozel Aligveris Siteleri Ve Tiiketicilerin Ozel
Alisveris Siteleri Tercihlerini Etkileyen Faktérlerin Belirlenmesine Yénelik Bir Arastirma, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Dokuz Eyliil Universitesi, Izmir, 2012, s.36-37. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)
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olumsuzluk teskil edecek bir faktér s6z konusu degilse, tiketici o an goérdigu
reklamdan etkilenerek pizza siparisi vermek isteyebilir. Tuketici, reklamini goérdiagu
markaya karsi herhangi bir negatif diisiincesi olmamasina karsin istegi halinde diger
markalarin pizzalarini, fiyatlarini, promosyonlarini ya da malzemelerini arastirmak
isteyebilir. Yaptigi arastirma sonucunda ise tlketici, deneyimlerinden ve eski
bilgilerinden faydalanarak daha énce hizmet aldigi pizza markasinda karar kilabilir.
Yine ayni tiketici, yasca bulylk akrabalarinin arasinda konusunun gectigi B pizza
markasini dusinldp referans gruplarindan etkilenip o pizza markasinda da karar

kilabilmektedir.1’

2.3.2.4. Assael Modeli

Assael modelinde tuketicilerin satin alma kararlarinin rutin bir karar mi1 yoksa
karmasik bir karar mi oldugu degerlendiriimekte, diger yandan da tuketicilerin ilgilenim
duzeyleri de ele alinmaktadir. Tuketicilerin satin alma kararlari eger karmasik bir karar
ise, mal ya da hizmet ile alakali arastirma, bilgi toplama ve dederlendirme s6z konusu
olacaktir. Assael modelinin bir bagka boyutu da tuketicinin ilgisidir ve belirli bir uyaran
karsisinda tuketicilerin Gnem duygusu veya bireysel ilgisi olarak tanimlanabilmektedir.

Her tiketim eylemi belirli bir oranda ilgilenim icermektedir.1”

2.4. TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECIi VE DAVRANISLARI
2.4.1. Tuketicinin Satin Alma Karar Siireci

Tuketiciler, bir intiya¢ hissetmesinden baslayip satis sonrasi degerlendirmesini
yapana kadar bir dizi kararlar vermektedir. Tiketiciler tarafindan verilen bu kararlar
dizisine Sekil-11'tdeki semada géruldigu Uzere “satin alma karar slreci”
denilmektedir. TUketiciler meydana gelen ihtiyaglarin varligini, daha énceden sahip
oldugu dengenin bozulmasi sebebiyle hissetmektedir. Hissedilen bu ihtiyac
sonrasinda ise ihtiyacin karsilanabilmesi i¢in se¢enekler ve bu segeneklere dair sahip
olunan bilgiler belirlenir. Belirlenen segeneklerin listesi zihinde olugturulduktan sonra
bu secenekler kolaylik-zorluk ve fayda-maliyet bakimindan degerlendirilir. Bu noktada
yapilan degerlendirmelerin amaci, hangi segenegin tiketicinin ihtiyaci i¢cin daha
avantajli olacaginin belirlenmesidir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda tuketici

ihtiyaci olan mal ya da hizmeti satin alir ya da almaz. Satin alma iglemi

174 Karatekin, a.g.e., s.19.

175 Meltem Kaynas, Tliketicilerin Mantiksal Olmayan Davraniglarinin Ekonomik Sonuglari, Sosyal
Bilimler Enstitlisu, Istanbul Kulttr Universitesi, Istanbul, 2012, s.29. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans
Tezi)
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gerceklestirildikten sonra ise tliketici birey verdigi karari degerlendirir. Dogru mal ya
da hizmeti, dogru fiyattan, dogru zamanda, dogru yerden mi aldi§ini ya da bir daha
ayni Urlnu alip almayacagini kendi icinde degerlendirir. Yapilan bu degerlendirmeler
ise bir sonraki satin alma kararinin verilme sulrecinde geri besleme (feedback)

saglamis olur.1’®

intiyacin Belirlenmesi

¥

Seceneklerin ve Bilgilerin Belirlenmesi

4

Seceneklerin Degderlendiriimesi

4

Satin Alma Kararinin Verilmesi

|

Satin Alma Satin Almama |

4

Satin Alma Sonrasi Dederlendirme

|

Tatmin Tatminsizlik |~

Sekil-11: Satin Alma Karar Sureci Safhalari

TUketicilerin satin alma karar slrecleri temelde bes asamadan olusmaktadir. Bu
asamalar; ihtiyacin belirlenmesi, seceneklerin ve bilgilerin belirlenmesi, segeneklerin
degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma sonrasi degerlendirme
asamalaridir.

2.4.1.1. ihtiyacin Belirlenmesi

Tulketicilerin karar sureci, henlz doyurulmamis bir ihtiyacin, kiside yarattigi
psikolojik ve fizyolojik gerilim ile baslamaktadir. Tuketiciler hissettikleri bu gerilimin
onlne gecmek icin gereksinim duyduklari mal ya da hizmetleri satin alma yoluna
gitmektedir. Ornegin; kisinin acikmak gibi biyolojik bir ihtiyaci ortaya gikar veya gizli
bir ihtiyac géze carpma ya da reklam gibi bir dis etkiyle meydana gelir. Diger yandan

176 Giilnaz Ulu, Agizdan Agiza lletisimin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisi: Karabiik Ili
Ornegi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karabiik Universitesi, Karabiik, 2014, s.53. (Yayimlanmig Yiiksek
Lisans Tezi)
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yasam tarzi, demografik O6zellikler ve kisilik yapisi tiketicilerin ihtiyaclarini
belirlemesini etkilemektedir. S6z gelimi bireyin bekar ya da evli olmasi, ¢ocuk sahibi
olup olmamasi, toplumdaki pozisyonu ya da geliri herhangi bir trline ihtiya¢ duymasi
durumuna neden olabilmektedir.t””

Tlketiciler ihtiyaclarini  algilamakta ve bu ihtiyaglari ¢dzmek igin
gudulenmektedir. Meydana gelen sorunu ¢ézmek igin tiketicinin gdsterecegi istek,
sorunun 6nemine ve mevcut durum ile arzulanan durum arasinda algilanan farkin
biyikligine baghdir. Ornegin; tiiketici birey elbisesi eskidigi icin toplum icine
clkamayacak duruma geldiyse, mevcut durum ile arzulanan durum arasinda algilanan
fark fazladir ve bu durum bireyi karar surecinin bir sonraki asamasina géturebilir.
Ancak tuketici derin donduruculu buzdolabina sahipken no-frost buzdolabi kullanmayi
arzu ediyorsa, mevcut durum ile arzulanan durum arasindaki algilanan fark tuketiciyi
karar slrecinin sonraki agsamasina géturecek kadar gugli olmayabilir. Clnkd, bir
gereksinimin meydana gelmesi bireyde ¢eliskili giduler yaratacak, bagka ihtiyaclari
da giindeme getirecektir. Acaba, no-frost buzdolabi mi alinsin, kis igin elbise mi yoksa
kdmur mu alinsin, mobilyalarin eskimesi nedeniyle yeni mobilya mi alinsin vb. gibi.
TUketicinin imkanlarinin sinirli olmasi, 6nce bu celigkilere ¢6zUm bulmasini
gerektirmektedir. Eger birey buzdolabi almaktan vazgecerse, satin alma sureci hentz

ilk asamadayken sona erecektir.1’®

ihtiyacm Ortaya Cikma Siireci ihtiyam Ortaya Cikaran Kaynaklar

Tiketicinin Tiiketicinin Mevcut Durumdaki Arzulanan Durumdaki
Mevcut Arzuladig Degismeler Dedismeler
Durumu Durum i i

v v

Durumlar Arasindaki -Eldeki Grlnlerin

Farkin Algilanmasi

v

intiyacin Belirlenmesi

azalmas
-Eldekilerden
hognutsuziuk
-Finansal
durumdaki bozulma
-Finansal

-Yeni ihtiyaglar
-Yeni istekler
-Diger triinleri satin
alma

-Pazarlama
giderleri

durumdaki dizelme

Sekil-12: intiyacin Ortaya Cikmasi ve ihtiyacin Kaynaklar

intiyag, tiiketicilerin i¢ yapisindan (demografik, psikolojik) ve dig faktérlerden
(kultiirel, sosyal) kaynaklanabilmektedir. ihtiyaglarin i¢ yapidan ve dis faktérlerden

kaynaklanan ihtiyaclar seklinde siniflandiriimasina ek olarak Iiks, kulttrel ve zorunlu

177 Filiz Parlak, Sosyal Medya ve Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkileri: Nitel Bir Uygulama,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Dumlupinar Universitesi, Kiitahya, 2010, s.71-72. (Yayimlanmig Yiiksek
Lisans Tezi)

178 Sijer, a.g.e., 5.94-95.
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ihtiyaclar olarak siniflandiriimasi da mumkindir. Liks ihtiyaglar; yat satin almak,
tatile citkmak vb., kilturel ihtiyaclar; televizyon izlemek, kitap okumak vb. ve zorunlu
ihtiyaclar da barinma, yeme-icme, giyinme vb.dir. ihtiyac belirlendikten sonra tiiketici,
para, zaman ve isglcu gibi kit kaynaklari nasil kullanacagi konusunda sorunlari
¢dzmektedir. Satin alma karar strecindeki diger asamalar ihtiyacin belirlenmesinden

sonra ortaya gikmaktadir.1’

2.4.1.2. Segeneklerin ve Bilgilerin Belirlenmesi

Seceneklerin ve bilgilerin belirlenmesi asamasinda 6nce hissedilen ihtiyaci
karsilayacak mal, hizmet ve marka secgenekleri belirlenmektedir. Harcanacak zaman,
kisinin segenekleriyle alakali bilgisi, bilgiyi nereden alacagi Gzerinde durmaktadir.&

Tuketiciler farkinda olsun veya olmasin bilgilerin arastiriimasi satin alma iglemi
oncesinde bagslayarak satin alma sonrasinda da devam eden bir faaliyettir. Satin alma
islemi 6ncesinde yapilan bilgi arastirmalari iradeli olarak ve amaca yonelik sekilde
gerceklestiriimektedir. Bu arastirmalara “dogrudan arastirma” adi verilmektedir.
Tuketicilerin mal ve hizmetler hakkindaki dnceden meydana gelmis bilgileri dogrudan
6grenme sonucunda edinilmis olabilmektedir. Gegmiste bazi segenekler ya da ilgili
bilgiler deneyimlenmis olmakta ve tlketici birey yalnizca satin almaya yardimi olacak
bilgiye gereksinim duymaktadir. Tesadufi arastirmada ise, bireyler daha pasif
yollardan bilgi edinmektedir. Herhangi bir mal ya da hizmet tiketicinin ilgisini o anda
dogrudan ¢cekmediginde bile satis promosyonlar, ambalaj ve reklamlarla karsi karsiya
kalarak ekstra bilgi edinme gergeklesebilmektedir. Bu sayede inceleme yapmak icin
ayri bir zaman ayirmaya gerek duyulmamaktadir.8!

Seceneklerin ve bilgilerin belirlenmesi asamasinda mevcut drlnler ve
markalara dair bilgiler toplanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda dis bilgi kaynaklari
arastirlmakta ve pazarda hangi secgeneklerin oldugu konusunda bilgiler
toplanmaktadir. Tuketiciler igsel ve digsal bilgi kaynaklari seklinde iki tur bilgi
kaynagina bagvurmakta, dncelikli olarak ise gecmisteki satin alma deneyimlerine
dayanarak i¢sel bilgi kaynagina basvurmaktadir. Tuketici tarafindan satin alinmak
istenen Urunln benzer kategorilerindeki satin alimlarinin pozitif olmasi ya da trinin

fiyatinin ucuz olmasi, i¢sel seceneklerin belilenmesi konusunda yeterli olmaktadir.

179 Fatma Kahraman Gudil, Dizilerdeki Reklamlarin Tiiketicilerin Satin Alma Niyetine Etkisi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Sakarya Universitesi, Sakarya, 2014, s.21. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)

180 Tugba Ak, Marka Yénetimi ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, Karaman, 2009, s.52. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)

181 Giilzar Asanbekova, Tiiketici Davranisi Cergevesinde Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Rus Turistlerin
Tiiketim Aligkanliklari, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir Universitesi, Balikesir, 2007, s.15-16.
(Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)
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Tulketicilerin benzer Urin kategorilerinde daha o6nce satin aldiklari Urlnlerden
memnun olmamalari, Grind ilk kez satin almalar ve iki satin alim tarihi arasindaki
slirenin gok uzun olmasi durumunda ise digsal bilgi kaynaklarina basvurulmaktadir.182

Sekil-16’da bilgi kaynaklari detayli bir bicimde gosterilmistir.

Bilgi Kaynaklari

|
1 1
Igsel Bilgi Dissal Bilgi
] I L]
Aktif Pasif Aktif
0"?"?" O"'f‘“"?" Olarak
_ Bilgi . Bilgi Bilgi
Isteyenler Isteyenler 'Is‘[evénler
Gegmisg Kisisel _Dusiik - Bagimsiz
Arastirmalar Deneyim lgilenim Gruplar
Odgrenmesi
—  Kisisel iligkiler
| Pazarlamaci
Bilgileri
- Deneysel
Kaynaklar

Sekil-13: Tiketicilerin Bagvurdugu Bilgi Kaynaklar'8?

Satin alma karar surecinde ilk asamadaki ihtiyacin belirlenmesi isleminden
sonra tuketiciler, meydana gelen ihtiyaca ¢6zim getirecek segenekleri ve bu
secenekler ile alakal bilgileri edinmeye ¢alisacaktir. Bilgi edinme konusunda ise su
noktalara dikkat edilmelidir:®*

1. Hangi bilgiler aranmalidir?

Aranmakta olan bilgi gesitlerinin miktar nedir?
Aranmakta olan bilgilerin zaman boyutu nedir?

Aranmakta olan bilgiler icin marka sayisi kagtir?

a s~ DN

Bilgilerin aranma sekli nasildir?

182 parlak, a.g.e., s.72.
183 Karalar vd., Tiiketici Davraniglari, Anadolu Universitesi Yayini, Eskigehir, 2006, 253.

184 Ulu, a.g.e., s.56.
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Seceneklerin ve bilgilerin degerlendiriimesi asamasinda tiketicilerin yanlhs
kararlar alma ihtimallerinin ylksek oldugu, daha énceki tecribelerinin ve bilgilerinin
yetersiz ya da eksik oldugu gibi durumlarda “harici arastirma” (dissal bilgi kaynaklari)
yapmaya gerek duyulmaktadir. Harici arastirma, bireylerin kendi hafizasi disindaki
kaynaklardan bilgi toplamasi anlamina gelmektedir. Harici arastirmalar ¢gaba, zaman
ve paraya gereksinim duyabilmektedir. Harici arastirma kaynaklari su sekildedir:18°

o Kigisel (Sahsi) Kaynaklar: Tuketici bireyin guven duydugu ailesi,

arkadaglari, akrabalari veya referans gruplaridir.

e Halk (Kamu) Kaynaklari: Gazetelerin tiketici kdseleri, televizyon

programlari ya da tlketici blltenleri vb.

e Ticari Kaynaklar: Sergiler, fuarlar, reklamlar, satis elemanlari ya da

sunumlar vb.

o Deneysel Kaynaklar: Deneme sirusl, elle dokunma, deneme, inceleme

vb. gibi Grinu kullanmaktan olusmaktadir.

Batlin dissal (harici) bilgi kaynaklarinin etkisi, her bir ¢cesit mal ya da hizmetin
satin alinmasinda degisiklik gostermektedir. Bu nedenle disgsal bilgi kaynaklarinin
tuketicileri etkileme derecesi konusunda net bir yargiya varilamamaktadir. Diger
yandan tiketiciler genelde ticari kaynaklar araciligi ile bilgi edinse de, en ¢ok etki

altinda kaldiklari bilgi kaynagi kisisel (sahsi) bilgi kaynaklaridir.

2.4.1.3. Segeneklerin Degerlendirilmesi

Secgeneklerin ve bilgilerin belirlenmesi asamasindan sonra tiketiciler, hangi
seceneklere sahip olduklarini belirlemektedir. Degerlendirme asamasinda tuketiciler,
belirlemis olduklari segenekleri karsilastirarak bir karar vermektedir. Kullanilan
degerlendirme kriterlerinin sayisi ise iginde bulunulan durum, Grin ya da tuketiciye
gore degisiklik gostermektedir. Tlketiciler pek ¢ok gida Urdnd igin az sayida kriteri
g6z o6nune alirken otomobil, ev, televizyon ya da buzdolabi gibi dayanikl tuketim
drdnlerini satin alirken daha gok degerlendirme kriteri kullanmaktadirlar.8

Tulketiciler satin alma kararlari surecinde Urlnleri satin almadan dnce su
degerlendirmeleri yapmaktadir:1&’

e Uriiniin Uyumu: Satin almak istenen iriiniin, tiiketicinin sahip oldugu

mevcut inang, davranis ya da duygu ile uyumunun olup olmamasi,

185 Ak, a.g.e., s.53.

186 Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Guiglendirimesi Projesi, Aile ve Tiiketici Hizmetleri Tiiketici
Karar Siireci, T.C. Milli Egitim Bakanligi, Ankara, 2014, s.5.

187 Ulu, a.g.e., s.57-58.
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o Gozlemlenebilirlik: Tulketicilerin Grind sik sik gorip duyu organlari ile
hissedip hissetmemeleri,

o Denenebilirlik: Tuketicilerin risk almadan trini deneyip denemedigi,

o Basitlik: Tuketiciler tarafindan Grinin kullaniimasi ve anlagiimasinin
kolayligt,

e Hiz: Tuketicinin Urdnlerin faydasindan ne kadar hizli bigimde yararlanip
yararlanamadiklari,

¢ Uriiniin Sembolik Anlamlani: Uriinlerin tiketiciler icin ne anlama geldikleri,

e Rekabetsel Avantaj: Urinlerin rakip Urlnlerle karsilastirildiklarindaki
ustinlikleri,

e Pazarlama Stratejisi: Isletmenin pazarlama bilesenleri uygulamalarinin,
rakiplerle kiyaslandiklarindaki imaj ya da fonksiyonel olarak ne tiir goreceli
avantajlara sahip olduklaridir.

Seceneklerin degerlendiriimesi agsamasinin daha iyi anlasiimasi agisindan bazi
temel kavramlari belirtmek faydali olacaktir. Oncelikle tiketicilerin Griinleri bir
dzellikler dizisi olarak gérdiigii varsayiimaktadir. Ornegin bir fotograf makinesine dair
ardin 6zellikleri; kullanim kolayligi, fotograf kalitesi, fiyati, kamera boyutu ve diger pek
cok ozelliktir. Bu &zellikler tiketicinin segim kriterleri olarak kabul edilmektedir. Bu
Ozelliklerden hangilerinin dikkate alinacagi ise tuketiciye gore degisiklik gosterecek
ve tuketiciler en ¢cok neye gereksinim duyuyorlarsa bu dézelliklere ilgi gosterecektir.
ikincil olarak tiiketiciler isteklerine ve ihtiyaglarina bagli olarak s6z konusu olan farkli
Ozellikleri 6nem dereceleri ile bagdastiracaktir. Bu noktada tiiketiciler aslinda seg¢im
kriterlerini derecelendirmektedir. Uctinciil olarak tiiketiciler tecriibelerine dayanan bir
marka imaji olusturmaktadir. DOrduncl olarak tuketicilerin Urinden hissetmeyi
bekledigi urin tatmini farkli 6zelliklere gore degismektedir. Besinci olarak ise
tuketiciler degerlendirmelerinin  sonucunda markalarla ilgili dedisik tutumlara

varabilmektedir.188

2.4.1.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Satin alma karar slrecinin satin alma kararinin verilmesi agsamasinda iki kararin
verilmesi gerekmektedir. Bu kararlardan ilki satin alma igleminin nereden yapilacagi
kararidir. Diger karar ise satin alma igleminin nasil yapilacag! kararidir. Satin alma

isleminin nereden yapilacagi konusunda karar vermek diger bir deyisle saticinin

188 Tugba Ak, a.g.e., s.56.
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secilmesi anlamina gelmektedir. Satin alma isleminin nasil yapilacagi konusunda bir
karara varmak ise s6zlesmeleri ve mibadeleleri kapsamaktadir.®

Satin alma kararinin verilmesi slireci bir dnceki asama olan seceneklerin
degerlendiriimesine bagh bicimde meydana gelmektedir. Satin almak istenen trtintin
bulunabilir olmasi ise énemli bir faktérdir. Urlini éncesinde gérip begenen tiketici
Urdnd satin almak istediginde bulamamasi durumunda baska bir Griine ya da markaya
yonelebilmektedir. Satin alma asamasinda tuketici, Urtnle birlikte ayni zamanda alimi
gerceklestirecedi noktayl ya da kisiyi de se¢cmektedir. Satin alma noktasinin veya
saticinin segilmesi drinun satin alma tercihlerinde degisiklik yaratabilmektedir. Satin
alma sartlari magazaya, saticiya ya da &deme kosullarina  goére
sekillenebilmektedir.%°

Tlketiciler satin alma kararini vermisler ise bes alt karar daha gelistirmek
zorundadir. Bu kararlar su sekildedir:

1. Hangi marka satin alinacak? (Marka Karari)
Kimden satin alinacak? (Satis Yeri Karari)
Ne kadar satin alinacak? (Miktar Karart)

Ne zaman satin alinacak? (Zamanlama Karari)

g A~ W R

Hangi kosullarda satin alinacak? (Odeme Usulii Karari)

Durumsal faktérler seklinde de ifade edilebilen bes alt karar, alici veya satin
alma davranigina etki eden yakin ve gecici satin alma ortamidir. Tuketici
seceneklerinin degerlendiriimesi asamasinda marka tercihini yaparak satin alma
istegini ortaya koymustur. Ancak, satin alma arzusu ile satin alma karari arasina iki
faktor girebilmektedir. Bunlar Sekil-17°’de gorildigu Uzere diger kisilerin tutumlari
(arkadas grubu, aile, is gevresi vb.) ve beklenmeyen durumsal faktorlerdir (gelirin

azalmasi, kisinin isini kaybetmesi, magazadaki satis gorevlisinin davraniglari vb.).

189 Emrah Cengiz ve Ahmet Sekerkaya, “internet Kullanicilarinin internetten Aligverise Yénelik Satin
Alma Karar Sureglerinin incelenmesi ve Kullanim Yogunluklari Agisindan Siniflandiriimasi Uzerine Bir
Arastirma”, Oneri Dergisi, 2010, Cilt: 9, Sayi: 33, 33-49, s.37.

190 parlak, a.g.e., s.74.

191 Sijer, a.g.e., 5.98-99.
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Diger kisilerin
tutumlan

Alternatiflerin Satinalma ___| > Satin alma
degerlendirilmesi arzusu karari

Y Beklenmeyen —
durumsal faktdrler

Sekil-14: Secgeneklerin Degerlendiriimesi ve Satin Alma Karari Arasindaki

Adimlar

2.4.1.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma sonrasindaki degerlendirme agsamasi satin alma karar sirecinin son
asamasidir. Tuketicilerin satin aldiklarini mal ya da hizmetler ile alakali degerlendirme
yapmalari ve tecriibe sahibi olmalari, gelecekte gerceklestirecekleri mal ve hizmet
secimlerinde etkili olacaktir. Tatmin olma ya da tatminsizlik hissinin yasandigi bu
asamada tlketiciler verdikleri kararlari gbézden gegirerek degerlendirme
yapmaktadir.192

Tuketiciler satin almis olduklari mal ya da hizmetlerden tatmin olabildikleri gibi
pisman da olabilmektedir. Tuketiciler bu noktada urinden bekledigi ve Urinden
buldugu tatmin dizeyini karsilastirarak bir dederlendirme yapmaktadir. Tuketiciler
tarafindan yapilan satin alma sonrasi degerlendirmeler isletmeler igin blyik 6énem
arz etmektedir. Tuketicilerin satin alma sonrasindaki tutumlarinin olumlu olmasi; daha
sonraki satin alma islemlerinde ayni marka veya magazanin segilmesi, ayni markaya
ait baska Urunleri de se¢cme ya da bagka tiketicileri markaya kargi olumlu yénde
etkilemek gibi sonuglari dogurabilmektedir.'%

Tuketiciler satin alma davranislari sonrasinda U¢ durumdan bir tanesiyle
karsilagmaktadir:1%4

1. Tuketici tatmin olur (Yeniden ayni Urin veya markay! satin alma ihtimali

yukselmektedir)

2. Tuketici kismen tatmin olur (Bilissel ¢eliski yasanmaktadir)

3. Tuketici tatmin olmamistir (Sikayetgi davraniglar géstermektedir)

192 Cengiz ve Sekerkaya, a.g.e., s.37.

193 Ak, a.g.e., s.58.
194 Kahraman Gudil, a.g.e., s.25.
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2.4.2. Tiiketicinin Satin Alma Davraniglari

Tuketiciler ihtiyaglarinin tatmin edilmesi amaci glderek gereken mal ve
hizmetler ile alakall olarak bir¢ok satin alma karari vermektedir. Tiketicilerin satin
alma tutum ve davraniglari ise driinden urune degigiklik gostermektedir. Makarna, dig
macunu, otomobil ya da bilgisayar gibi UrUnlerin satin alma kararlarinin verilmesi
birbirinden ¢ok farklidir. Yiyecek-igecek Grtnleri belli aligkanliklar sonucunda daha az
gayret sarf edilerek satin alinmaktadir. Diger yandan bilgisayar satin alinacagi zaman
ise nitelikleri, fiyati, 6deme kosullar gibi dzellikler arastiriimaya baglanir. Buna gére
markalar ve ilgi arasindaki farklilik seviyesine gore satin alma davraniglari dort gruba
ayrilmaktadir. Bu gruplar Tablo-11’de gosterilmektedir.1%®

Tablo-10: Satin Alima Davranig Tipleri

ilgi Diizeyi Yiiksek llgi Diizeyi Diigiik llgi Diizeyi
Markalararas: Onemli Karmasik Satin Alma Farkhihk Arastirici Satin
Farklilik Davranisi Alma Davranisi

Uyumsuzlugu Azaltan Satin | Alisiimis (Rutin) Satin Alma
Markalararas) Az Farklilik Alma Davranisi Davranisi

2.4.2.1. Karmasik Satin Alma Davranigi

Karmasik satin alma davranisi U¢ safhadan meydana gelmektedir. Birinci
safhada satin alimi gergeklestirecek kisi mal ya da hizmete dair birtakim inanclar
gelistirmektedir. ikinci safhada mal ya da hizmetle alakali tutumlar gelistirilirken
Uclncu safhada ise hangi markadan satin alma islemi yapilacagina karar verilir.
Karmasik satin alma davranisinda markalar arasinda énemli farkliliklar bulunmaktadir
ve ilgi duizeyleri yuksektir. Sik satin alinmayan, pahali ve riskli mallar karmagsik satin
alma davranigina girmektedir.'®® Normal kosullarda tlketiciler kategori Uriinlerine dair
detayli bilgiye sahip degildir. Ornegin; bilgisayar satin almak isteyen bir tiiketici,
bilgisayarda sahip olmak istedigi 6zellikleri bilmeyebilir. Bu konuda herhangi bir
arastirma yapmamis ise de karsisina ¢ikan drtiintn sahip oldugu 6zellikler tiketici igin

bir anlam ifade etmeyecektir.'%’

195 Aysegiil Tiirkay, Satin Alma Davraniglan Agisindan Universite Ogrencileri Arasinda Marka
Bagimhihginin Onemi: Bati Akdeniz Universitesi Uzerinde Bir Uygulama, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Siileyman Demirel Universitesi, Isparta, 2011, s.29. (Yayimlanmig Yiiksek Lisans Tezi)

196 Mustafa Ergiin, Karmasik Satin Almalarda Referans Grubu Etkisi: Antalya ili Otomobil
Sahipleri Uzerine Bir inceleme, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mehmet Akif Ersoy Universitesi, Burdur,
2014, s.7-8. (Yayimlanmisg Yiiksek Lisans Tezi)

197 Tiirkay, a.g.e., s.29.
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2.4.2.2. Farklilik Arastirici Satin Alma Davranisi

Birtakim satin alma durumlarinin sahip oldugu o6zellikler, tuketicilerin mal ve
hizmet Uzerinde az dustnmesine karsin, énemli marka farkliliklarinin mevcut
olmasidir. Ornegin bir tiiketici kurabiyelere dair birtakim inanglara sahiptir. Kurabiye
satin almak istediginde ise markasini fazla degerlendirmeden Grunu satin almakta ve
tuketim sirasinda degerlendirmektedir. Ayni tuketici, ikinci kez kurabiye satin almak
istediginde, bagka bir lezzeti tatmak igin farkll bir markadan kurabiye satin alir.
Buradaki marka degisimi, satin alinan urinden tatmin olmadigi igin degil, drinde bir
farkhlik arandigi igindir.%

Farklihk arastirici satin alma davranigsina konu olan mallarda firmalar,
tuketicilerinin davranis ve tutumlarini alisiimis satin alma davranisina donustirmeye
ve baglilik yaratmaya calismaktadir. Diger firmalar, daha uygun fiyatlar, markalarinin
kullanilmasini saglayacak reklamlar ve ikramiyeli ¢cekilisler ile tlketicileri etkileyemeye

calismaktadir.1%

2.4.2.3. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Tulketiciler bazen, bir satin alma iglemi Gzerinde derin sekilde durmasina karsin
markalarin arasinda cok az bir fark gormektedir. Tuketicinin Grunun Uzerinde
detaylica durmasinin nedeni ise Urlinln pahali olmasi, bu tirdeki aligverigleri sik sik
yapmamasl ya da urdndn riskli olmasidir. Bu durumda tlketici, pazarda hangi
Urdnlerin oldugunu arastiracak ancak uygun bir fiyat karsisinda ya da satin alma
kolayhidi saglandigi icin satin almayi ¢abuk bir bigimde bitirecektir. Ornegin bir hali
satin alinmasi isleminde yulksek Olgide dusunmek gerekmektedir. Bunun nedeni
Urdndn hem pahali hem de kendisini ifade eden bir Griin olmasidir. Ancak yine de
tuketici, belli bir fiyat dahilindeki tim halilarin ayni oldugunu digtnebilmektedir. Halyi
satin alan tuketici, satin alma islemini gerceklestirdikten sonra halinin hosuna
gitmeyen birtakim &zelliklerini gérduginde ya da diger hallarin hakkinda iyi seyler

duydugunda rahatsizlik hissedebilmektedir.%°

2.4.2.4. Alisilmig (Rutin) Satin Alma Davranigi

Gunluk intiyaglarini gidermek amaciyla aligverise cikan tiketiciler, cok detayl
bicimde dusinmeden temizlik gerecleri ya da yiyecek-igcecek aligverisi yapmaktadir.

Markadan markaya cok buyuk farkliliklarin bulunmamasi nedeniyle satin alma

198 Asanbekova, a.g.e., s.12.
199 T{irkay, a.g.e., s.32.
200 Ak, a.g.e., s.44.
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islemleri (izerinde cok fazla diisinmeden gerceklestirilmektedir. Ornegin tuz satin
alimina bakildiginda, az dustnulerek ve yalnizca marketteki rafa gidip hemen satin
alinan bir Granddr. Sirekli ayni markanin tuzu aliniyorsa da bu alismis olmanin
neticesi olup, bir marka sadakatinin belirtisi degildir. Tlketiciler tarafindan sik sik satin
alinan dusuk fiyata sahip Urtnlerin satin alinmasi sirecinde ¢ok dustntlmemektedir.
Bu tur drtnlerde marka farkliliklarinin az olmasi nedeniyle tiketiciler Grtinler hakkinda
fazla detayl bilgi edinmek istememektedir. Bu tur Urdnlerde kalite ve fiyat konusunda
blyuk farklar bulunmamaktadir.2°

Alisilmig (rutin) satin alma davraniginda tuketicilerin 6grenme gereksinimleri
¢ok azdir ya da yoktur. TUketiciler bu davranis kalibinda yerlesmis aliskanliklara sahip
olup, cok dusinmeksizin bir markanin Grinini satin almaktadir. Gudulerini
degerlendirme ya da farkli markalari g6z éninde tutma durumu séz konusu degildir.

Bu kategorideki Grlinlere 6rnek olarak ekmek, kibrit, su vb. verilebilir.2°?

201 Ergiin, a.g.e., s.9.

202 Eda Erkal, Reklamlarda Unlii Kullaniminin Satin Alma Davramisi Uzerindeki Etkisi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Selguk Universitesi, Konya, 2013, s.45. (Yayimlanmig Yiiksek Lisans)
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UCUNCU BOLUM
ELEKTRONIK TICARETTE TUKETICi DAVRANIS VE SEGIMLERI
3.1. TEMEL KAVRAMLAR
3.1.1. Elektronik Ticaret Musterisi

Elektronik  ticaret musterisinin @ kim  oldugu kisaca su  sekilde
tanimlanabilmektedir; internet masgsterisi satin alma iglemlerini internet ortaminda
gercgeklestiren kimsedir.2®®> Bu bakimdan internet musterisi saticilarla sanal ortam
araciligi ile Gcretli olarak islem yapan kisi anlamina gelmektedir.

internette cok farkli bicimlerde ve cesitli sektérlerde isler yapiimaktadir. E-
marketcilikten programciliya kadar ¢ok cesitli bir yelpazede firmalar is yapmakta ve
mal ya da hizmet satarak para kazanmaktadir. Musterilerde mal ve hizmetleri satin
alip karsihginda Ucretini ddemektedir. internet misterisinin bu sifati kazanmasi igin
ise mutlaka kredi karti numarasini sanal ortamda vermesi ve bunun karsiliginda da
mal ya da hizmet almasi gerekmemektedir. Web sayfalari arasinda dolasan ve ¢ikan
reklamlara tiklayan her tiketici birilerine gelir saglamaktadir. Tiketici herhangi bir mal
ya da hizmet talep etmemis olsa dahi karsi taraf o tliketici sayesinde para kazanmis
olur ve bu durumda tuketici de ister istemez musteri durumuna gelmis olur. Tipki
degdisen dunyaya ayak uydurup e-ig denemeleri yapan firmalar gibi musteriler de artik
e-musteri konumuna gelmiglerdir. Glinimuzde musteriler bakimindan ise pek ¢ok sey
ayni degildir. Masterilerin bilingleri, karsilastirma yetenekleri, istekleri, arzulari ve
kabiliyetleri degismistir. internet gadi yalnizca misteri ve is kavramlarini degistirmekle
kalmayip, ulusal etik degerleri de yavas yavas ortadan kaldirarak bir bitlin haline
getirmigtir. Butin bunlar da musterilerin artik bulduguyla yetinmek zorunda olmadigi

ve daha fazlasini isteyip alabilecegi anlamina gelmektedir.2%*

3.1.2. Elektronik Magaza

E-magazalar, internet ortaminda bulunan ve faaliyetlerini slrdiren
magazalardir. E-magazalarin gorevi, mal ve hizmetlerin satiginin internet tzerinden
tuketici ya da endustriyel piyasalarda gerceklestiriimesidir. E-magazalar, e-
musterilerin satin almada bulunabilecekleri ve aligveris yapabilecekleri dikkanlar ve
ticari internet sayfalari olarak tanimlanabilmektedir. internet, glinimiizde diinyanin en
blylk pazar yeri olarak nitelendiriimektedir. Pazarda bulunan ve faaliyetini stirdren

e-magazalarin basarisinda, elektronik pazarlama stratejilerinin ¢ok blyUlk bir yeri

203 Hande Demirel, Elektronik Ekonomi, istanbul, 2001, s.60.
204 Erpaglar ve Dokur, a.g.e., s.120-121.

81



vardir. E-magazalarin faaliyetlerini karli bir sekilde slrdirmesinde; e-miusteri
muhafazasinin artirilmasi, e-mdusterinin  kazanilmasi ve e-misteri sadakatinin
saglanmasi yonli pazarlama stratejilerinin yeri ok énemlidir.2®

Magazasiz perakendecilik seklinde tanimlanmakta olan e-magazada da
atmosfer kavrami son derece énemlidir. Bununla birlikte web sitesinde olusturuimus
olan atmosfer olarak da adlandirilan webmosfer, hizmetin sunuldugu tim web
sitelerinde ve sayfalarinda kullanicilar Ustinde etki birakmaktadir. Atmosferin
bilesenleri insanin bes ayri duyusuna hitap ederken, webmosfer ise yalnizca isitsel
ve gorsel duyulara seslenmektedir. Webmosfer kisaca, yerlesik magaza atmosferinin
elektronik ortamdaki karsiligidir. Bu nedenle site yerlesim dizeni ve yapisal tasarim
Ozellikleri medya boyutu da webmosferin olusturulmasindaki unsurlardir. E-
magazada bulunan webmosfer ve yerlesik magazada bulunan atmosferin bilesenleri
birbirleri ile benzerlik géstermektedir.2%¢

E-magazalarin giris sayfalar, yerlesik magazalarin vitrinleri oldugu gibi e-
magazalarin vitrini olarak dusinulebilir. E-magdazalarda; musteri destek bilgileri (lrin
sikayeti iletme, sik sorulan sorular, misteri anketleri), trlinlere ait bilgiler (fiyatlari,
resimleri, ozellikleri), yeni Urinler, ddeme sistemleri (kasa) ve promosyonlar
bulunmaktadir. E-magazanin web sitesindeki sayfalar mimkin oldugunca kolay
gezilebilir ve sade o6zelliklerinin yaninda renk, bilgi akisi, yazi gibi 6zelliklerinin de

dikkatlice olusturulmus olmasi 6nemlidir.2°’

3.2. ELEKTRONIK TICARETTE TUKETICi DAVRANISLARI

GUunumuzde bilgi toplumu olmanin sartlarindan en énemlisi, devamli bilgi akisi,
bilgi ve iletisim teknolojilerini verimli ve etkin kullanabilme ve bilgiye erisim saglama
seklinde tanimlanmaktadir. internetin hizli bir bicimde toplumun pek cok kesimine
yayginlasmasi, Kkisilerin yasamlari kadar tiketici olarak da davraniglarini
degistirmistir. internet (izerinden aligveris yapma olgusu, son yillarda ortaya ¢ikmig
olan en Onemli olgulardan bir tanesidir. Bu acgidan, internet ortaminda aligveris,

pazarlama uygulamalarina teknoloji yonetimi ilkelerinin birlestiriimesi sonucunda

205 gijleyman Barutcu, “E-Magazalardan Alisverislerde E-Miisteri Tutumlari ve E-Miisteri
Memnuniyetini Etkileyen Faktorler”, Sosyal Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 2007, Cilt: 7, Sayi: 14,
219-238, 5.223-224.

206 Baran Arslan, “Sanal Magaza Atmosferi Unsurlarinin Anlik Satin Aimaya Etkisi”, Bitlis Eren
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2016, Cilt: 5, Sayi: 1, 117-136, s.120.

207 Ruziye Cop ve Nuri Sezer, “E-Magaza Atmosferine Tiiketicinin Bakisi ve Bir Arastirma”, Sosyal
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 2015, Cilt: 15, Sayi: 30, 138-162, s.141.
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uygulamacilar ve akademisyenler tarafindan git gide énem kazanan ve Ustinde
tartisilan bir konu olmustur.2%®

Gelismis Ulkelerde goéruldagu gibi Tuarkiye’de de tlketici bireylerin yasam
stillerinin ve yasam standartlarinin dedismesi ve zaman siniri gibi faktorler, klasik
yontemler ile yapilan aligverise alternatif olan bir yéntem olarak internet ortaminda
alisverisin yayginlasmasina neden olmaktadir. Glinden gline sayisi artis gOsteren
sanal magazalar, bu noktada tuketicilere git gide cesitlenen ve artis gdsteren
alternatifler sunmaktadir. Ginimuzde dedisim gdsteren artan nifus ve hayat sartlari
beraberinde tuketiciler agisindan zamani verimli kullanabilme gereksinimini ortaya
cikarmistir. Cagimizda hem erkeklerin hem de kadinlarin ayni anda c¢alismasi
nedeniyle zaman ydnetimi ¢cok daha énemli hale gelmistir. Bu durum ise, tlketicilerin
daha pratik metotlarla aligveris yapabilme ve zamandan tasarruf edebilme isteklerine
yol agmistir. Firmalar tarafindan zaman kisiti ile alakali bu istek ve gereksinimlerin
karsilanabilmesi icin birgok aligveris ydntemi gelistiriimigtir. Gelistirilen yontemlerden
bir tanesi olan e-ticaret, ¢cok fazla tercih edilen ve tiketicilerin satin alma tutum ve
davranislarini degistiren bir trend haline gelmistir.2%°

Tuketicilerin elektronik ortamdaki aligverise yonelik olan tutumlarinin, e-ticaretin
potansiyeline etki eden ana unsur oldugu bilinmektedir. Tuketicilerin tutumlarini
anlamak, firma yéneticilerinin elektronik aligveris oranini belirlemelerine ve e-ticaretin
gelecekte yasayacagl buyumeyi degerlendirmesine yardimci olmaktadir. Yapilan
birtakim arastirmalar sonucunda internet ortaminda aligveris yapmanin kolay oldugu,
diger yandan ise higbir zaman geleneksel aligverisin yerini tam olarak tutamayacagi
kanisina varilmigtir. TUketiciler satin aldiklari UrUnleri birebir gormedikleri ve kart
bilgilerini internet Gzerinden paylasmak istemedikleri icin elektronik aligveris kisisel bir
deneyim haline gelememistir. Elektronik ortamda gergeklestirilen aligverigi engelleyen
unsurlar; nakliye masraflari, kredi karti bilgilerini paylagsma, Griini 6nceden gbérememe
ve kisisel bilgilerin gizliligi konusunda guven eksikligi duymaktadir. Diger yandan
tlketicileri elektronik aligverise ¢eken unsurlar ise; urlin skalasinin genisligi,
sitelerdeki kullanim ve aligveris kolayligi, rekabetgi fiyatlar gibi unsurlardir.
Tuketicilerin sahip olduklari kisisel 6zelliklerin elektronik aligveris tercihlerini etkiledigi
ve bu tercihlerin, yasa, cinsiyete, gelire ve sosyal sinifa goére degisiklik gosterdigine

dair cesitli deneylerle dogrulanmis somut kanitlari vardir. Tlketiciler hem kendilerini

208 Aykut Hamit Turan, “internet Aligverisi Tiiketici Davranisini Belirleyen Etmenler: Planli Davranis
Teorisi (TPB) ile Ampirik Bir Test”, Dogus Universitesi Dergisi, 2011, Cilt: 12, Sayi: 1, 128-143,
s.129.

209 Berna Balci Izgi ve Irem Sahin, “Elektronik Perakende Sektorii ve Internet Alisverisi Tiiketici
Davranisi: Turkiye Ornedi”’, Ekonomi ve Yénetim Arastirmalari Dergisi, 2013, Cilt: 2, Sayi: 1, 9-27,
s.12.
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hem baskalarini bu tercihlere gére tanimlamaktadir. Etnik yapi, cinsiyet ve yas gibi
demografik faktorler alt yapi 6rneklerindendir.?%°

Elektronik aligveris ile ilgili yapilan arastirmalardan bir tanesinde interneti daha
yogun bir bicimde kullanan tiiketicilerin daha ¢ok ve sik aligveris yaptigi ve bu aligveris
cesidine yonelik olumlu tutuma sahip olduklari sonucuna varilmistir. Elektronik
ortamdaki aligveriste, yerlesik magazalarda yapilan geleneksel aligverislerdeki gibi
magaza kalabalikligi ve kuyrukta bekleme gibi problemlerin yaganmamasi tuketicilere
saglanan buyuk bir avantajdir. Elektronik ahgverigin tuketicilere saglamis oldugu
uygun fiyat, 7/24 erisim, genis Urln yelpazesi ve daha pek ¢ok avantajin yaninda
tlketiciler hala elektronik ortamda aligveris yapmaktan cekinebilmektedir. Bunun
kesin nedenleri net bir sekilde ortaya konamasa da TUIK’in Tiirkiye genelindeki hane
halkina yapmis oldugu bir arastirmada tiketicileri e-ticaretten caydiran sebeplerden
ilk G¢cl; guvenlik kaygisi, yerlesik magazalardan satin alma davranisinin tuketicide

hala baskin olmasi ve kimlik bilgilerinin paylagilma endisesi yer almaktadir.?!?

3.3. ELEKTRONIK TICARETTE TUKETICi DAVRANIS VE SEGIMLERINE ETKIi
EDEN UNSURLAR
3.3.1. Algilanan Deger

Hizmet pazarlamasi literatiri 1980’li yillarin basinda sistematik olmayan
arastirmalar ile, aciklama, tanimlama ve mevcut olan pazarlama kavramlarini kopya
etme bigiminde baslamistir. 1990’lardan itibaren ise hizmet sektérinde yasanan
baylumeler ile beraber, hizmet pazarlamasi ile alakali nemli bir ilerleme yasanmistir.
Bu dénemde ortaya ¢ikmis kavramlardan biri olan “algilanan deger’e dair Khalifa’'nin
(2004) yorumu; hizmet pazarlamasinda ve sosyal bilimlerde en yanlis kullanilan
kavram oldugu yonindedir.?'?

Zeithaml’a (1988) gore algilanan deger ise; tuketicilerin mal ya da hizmetlere
dair o6dunlerin ve faydalarin kiyaslanmasi neticesindeki genel degerlendirmedir.

Zeithaml gergeklestirdigi calismada algilanan degerin birbirinden farkli dért anlamini

210 seden Algiir ve Funda Cengiz, “Tiirk Tiiketicilere Gére Online (Gevrimici) Aligverisin Riskleri ve
Yararlan”, Journal of Yasar University, 2011, Cilt: 22, Say:: 6, 3666-3680, s.3667.

211 Reha Saydan, “Tiiketicilerin Online Aligverise Yonelik Risk ve Fayda Algilamalari: Geleneksel ve
Online Tuketicilerin Karsilastinimasi”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 2008, Cilt: 7, Say:: 23, 386-
402, s.389.

212 yolkan Ozbek, “Algilanan Risk ve Algilanan Deger Arasindaki lliskide Algilanan Hizmet Kalitesinin
Duzenleyici Etkisi”, International Review of Economics and Management, 2016, Cilt: 4, Say!: 3, 62-
83, s.68.
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tanimlamistir. Arastirmacilar tarafindan da agirlikli olarak benimsenen bu doért tanim
su sekildedir:?*

1. Deger, duslk fiyat demektir.

2. Deger, mal ya da hizmetten istenen herhangi bir seydir.

3. Deger, tiketici bireylerin 6demis olduklari fiyatin karsiliginda aldigi kalitedir.

4. Deger, tiketici bireylerin verdigine karsilik aldigi anlamina gelmektedir.

Sweeney ve arkadaglarinin (1999) algilanan deger tanimi; fiyat ve kalite
arasindaki denge seklindedir. Zeithaml ve Sweeney’in algilanan deger tanimlarinin
birlesimi sayilabilecek nitelikteki algilanan degerin tanimi ise; “musterilerin satin alma
islemi sonrasinda Uriinun kalitesine gore fiyati ve 6denen fiyata gore kalitesi hakkinda
yaptigi degerlendirmeleri iceren bir kavram” seklinde degerlendiriimektedir. Beneke
ve arkadaslari (2013) algilanan deger kavramini “belii bir ariinin etraflica bir zihinsel
degerlendirmesi” olarak tanimlamigtir. Batun bu tanimlara goére tuketiciler, satin
aldiklari mal ve hizmetin harcadiklari zamana ve paraya degip degmedigini
degerlendirmekte ve Urundn yararini maliyetleriyle kiyaslamaktadir. Tuketici birey,
satin alma faaliyetinden sonra maliyeti ya da faydayl artiracak bir tecriibe
yasadiginda, Urunun algilanan degeri de azalis ya da artis gostermektedir. Diger
yandan, Soutar ve Sweeney (2001) algilanan degerin satin alma dncesindeki donemi
de kapsayarak satin alma stlrecinin cesitli safhalarindan ortaya c¢iktigini ifade
etmektedir. Butin bu tanimlamalar dogrultusunda algilanan deger; tuketicilerin mal
ya da hizmeti satin almasinin dncesinde, satin alma esnasinda ve sonrasinda fiyat
ve kalite dengesini gbzeterek genis c¢aph olarak degerlendirmesi ve pozitif veya
negatif bir sonuca varmasi olarak tanimlanabilmektedir. Negatif sonug, disuk olarak
algilanan deger anlamina geldiginden dolayr musteri sadakati ve memnuniyetini

azaltacak, aksi halde ise sadakat ve memnuniyet artacaktir.?'4

3.3.2. Elektronik Yapiskanhk

Elektronik ortamda bir web sitesinin yapiskanligi, kullanicilarin (tuketicilerin)
almaya geldikleri seyi vermesi, tercihlerinden dolay! édullendiriimesi, belirli bir stre
daha web sitesinde gezmeleri icin ikna etmesi ve en kisa slrede yine o siteye
gelmelerinin saglanmasidir. Bu ifadeden anlasildigi Uzere web sitesini kullanan
tuketicilere en cok sekilde deger sunulmalidir. Tuketicinin web sitesine yaptigi
ziyaretlerin sikligi, siteyi sevip sevmedigi, ziyaretlerinde harcadigi sure ve gezintisi

sirasindaki derinlik dlgulerek anlasilabilmektedir. Yapigkanlik orani site kullanicisinin

_213 Nilgiin Sarikaya vd., “Farkli Algilanan Deger Perspektifine Sahip Kisilerin Ayirt Edici Ozelliklerinin
Incelenmesi”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 2008, Cilt: 7, Sayi: 23, 143-156, s.144-145.
214 Ozbek, a.g.e., 5.68-69.
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basina sitede harcanan ortalama zaman ile élgllebilmektedir. Bu dl¢giimler sonucunda
ise tiketicilerin siteye tekrar gelmesini saglamak ve ziyaret strelerinin arttirmak son
derece 6nemlidir.?*®

internet kullanicilarinin ve e-ticaret sitelerinin giderek artti§i gunimiizde
tlketicileri web sitesinde uzun sire tutmak oldukga énemli bir konu haline gelmistir.
Tuketicilerin her mal ve hizmet icin sayisiz alternatifinin oldugu g6z ardi edilmemeli
ve hedef kitleye uygun gekilde galismalar yapilmahdir. Web sitesi sahipleri bu nedenle
elektronik yapiskanlik oranina dikkat etmeli ve tlketicileri 6nce kendine ¢cekmeye

daha sonra ise elinde tutmaya yonelik faaliyetler gergeklestirmelidir.

3.3.3. Miisteri Memnuniyeti

Modern pazarlamanin amaci, muasteri tatmininin saglanmasidir. Musterilerin
tatmin edilebilmeleri ise tuketicilerin arzu ve isteklerine uygun Urlnlerin pazara
sunulmasi ile mimkindir.?'® Tatmin, musterilerin satin aldiklari Griinden beklentilerini
karsilayabilmeleri ile alakalidir. Eger musterinin beklentisi Grandn sagladigi yarar
kadarsa musteri o tUrlinden tatmin olmus demektir. Uriiniin sagladidi yarar, misterinin
beklediginin Ustiinde ise bu durumda musteri fazlasiyla memnun olur. Ancak Urln
musterinin kendisinden bekledigi yarari musteriye saglayamiyorsa, muasteri Griinden
tatmin olmamis demektir. Tlketicilerin beklenti ve tatmin olma durumlari Sekil-11’de

gosterilmigtir.?’
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Sekil-15: Tiketici Beklentileri ve Tatmini

215 Murat Babadag, “Web Sitelerinin Yapiskanlik Orani”.
http://www.godoro.com/Divisions/Ehil/Mecmua/Magazines/Articles/txt/html/article_StickinessWebSites.
html (Erigim Tarihi: 19 Nisan 2018)

216 Yakup Durmaz, “Modern Pazarlamada Tiiketici Memnuniyeti ve Evrensel Tuketici Haklar”, Journal
of Yasar University, 2006, Cilt: 1, Sayi: 3, 255-266, s.255.

217 Altunisik vd., a.g.e., s.77-78.
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Memnun musteri, firma tarafindan piyasaya sunulan mal ya da hizmeti satin
almaya hazir olan musteridir. Yeni musteri sinifindaki musteriler, firmanin yurGttaga
reklam ve pazarlama faaliyetlerinden ¢ok, firmanin var olan eski musterilerinin tavsiye
ve yorumlarindan etkilenme egilimi tasimaktadir. Bu noktada memnun olmayan
musteriler, diger musterileri negatif yonde etkileyecek ve firmanin yaptigi yatirimlarin
bosa gitmesine neden olacaktir. Memnun musteriler, firmanin c¢alisanlari icin
motivasyon kaynagi rollindedir.?*®

Elektronik ticarette miugteri memnuniyetine etki eden faktorlerin belirlenmesine
yonelik calismalarin yapilmasi ve bu faktdrlere godre pazarlama ve igletme
stratejilerinin  olusturulmasi son derece &6nemlidir. Elektronik ortamda musgteri
memnuniyetinin nasil saglanacagi konusunda pek ¢ok galisma gerceklestiriimistir.
Ornegin Hise ve Szymanski (2000) musteri memnuniyetini satilan mal ve hizmetler ile
ilgili bilgiler, uygunluk, satin almanin guvenligi ve web sitesinin tasarimina gore analiz
etmistir. Zeithaml ve arkadaslari (2000) ise e-hizmet kalitesi Uzerinde durmus, web
sitesine erisim, kolay kullanim, guvenilirlik, etkinlik, kisisellestirme, glvenlik ve
gizliligin saglanmasi ile musterilerin memnuniyetinin saglanabilecegini belirtmistir.
Donthu (2001) ise internetten aligveris kalitesinin web sitesinin tasarimi ile ilgili
faktorler ve satici ile ilgili faktorler ile saglanabilecegine dikkat cekmistir. Loiancona
ve arkadaslari (2002) ise 6zellikle web sitelerinin tasarim kalitesi Gizerinde durmus,
web sitesinin kullaniciya eglenceli bir ortam sunmasi, site kullaniminin guvenli ve
kolay olmasi, musterilerle pozitif iligkiler kurulmasi ile musteri memnuniyetinin
sag@lanabilecegini belirtmistir.2°

isletmeler her yil ortalama %10 ile %30 arasinda degisiklik gésteren oranda
musteri kaybi yasamaktadir. Fakat isletmelerin bir bolimU musterileri ne zaman,
neden ve hangi musteriyi kaybettiklerini bilmemektedir. Diger yandan bazi igletmeler
ise mevcut misterilerini muhafaza etmek yerine, yeni misteriler kazanmak igin ugras
vermektedir. Musteri kayiplari genelde misteri istek ve gereksinimlerini tam olarak
anlayamamaktan ve musterileri memnun edememekten kaynaklanmaktadir. Bunu
anlamanin yolu ise c¢esitli arastirmalar yapmak ve gerekirse musgteriler ile

gorisgmektir.22°

218 Mustafa Sandikgi, “Miisteri Memnuniyeti Olgiiimesi ve Sandikl Hiidai Kaplicas’’nda Bir Alan
Arastirmas|”, Afyon Kocatepe Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2007, Cilt: 9,
Sayi: 2, 39-53, s.42.

219 Barutgu, a.g.e., 5.225-226.

220 sandikel, a.g.e., s.42.
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3.3.4. Misteri Giiveni

Genel itibariyle gliven kavrami, karsilikli olarak ticari iligki icinde olan taraflarin,
birbirlerine karsi duyduklari itimatlari seklinde agiklanabilmektedir. Hunt ve Morgan’a
(1994) gore guven, tuketici ve satici arasinda gegen ticari iliskide, bir tarafin digerinin
dogruluguna ve glvenilirligine inanmasidir. Narus ve Anderson (1990) ise taraflarin
kendilerine olumlu giktilar ile sonuglanacak eylemlerin olacagina karsilikli sekilde
inanmasini, guvenin olusmasi icin énemli oldugunu belirtmistir. Musteri-igletme
iligkilerinin basarili bigimde kurulup devam ettiriimesi bakimindan guven, rekabetin
yogun olarak géruldigu sektorlerde stratejik bir unsurdur. Diger yandan igletmenin
vaatlerini yerine getirebilmesi ve musteri beklentileriyle iliskili olmasiyla dogru orantili
olmasi, guivenin stratejik olarak 6nemini vurgulamaktadir.??!

Orgiit bakimindan énemli bir yeri olan giiven kavrami kisaca, karsidaki bireyin
ya da igletmenin dogruluk, dirastlik ve adaletine inanmak ve ondan emin olmak
seklinde ifade edilebilmektedir. Olumlu bir isletme-musteri iligkisinin temeli given
sayesinde olusur. Musterinin guveni, iliskide taraflardan bir tanesinin, diger tarafin
verdigi sozleri gerceklestirecegine olan inancin derecesini belirlemekte olan boyuttur.
Guven, is birligi icin 6éncelikli bir ihtiyag ve kisiler arasi iliskilerin temelidir. Piyasada ve
sosyal ortamlarda saglamhgin temelinin olusmasinda guvenin 6nemli bir rolu
bulunmaktadir.???

Musterilerin firmalara kargi given olusumu, igsletme imaji, satin alma sonrasi
masteri hizmetleri, isletmenin kaliteli Griin sunmasi, yapilan hatalari agiklamalari,
musgsteriden geri ddnis saglamalari ve Urlnleri dogru sloganlarla sunmalarina baghdir.
Diger yandan calisanlarin deneyimi, igletme yetenekleri, kisisellestiriimis dneriler ve
hizmetlerin kalitesi de glven saglayan énemli unsurlardir. Bu sayede musteriler fiyat
konusunda daha az duyarli, Griin gelistirmede daha istekli ve isletmeye duyduklari
glveni diger tuketicilerle paylagsmaya egilimli olmaktadir. Bu kapsam c¢ercevesinde
magteri ile isletme arasinda olusan glvenin sonuglarinin masterilerin  pozitif
davranigsal niyet olusmasini desteklemesinin yani sira, iliskisel pazarlama
kapsaminda da UruUn/igletme degerinin olusmasina 6nemli katkisinin oldugunu

soylemek mimklndir.?#

221 Abdullah Bas vd., “Iisletmelerin Miisteri Odaklilik ve Miisteri Tatmini Diizeylerinin Giiven Olusumuna
Etkisi: Misteri Boyutunda Bir Degerlendirme”, Ankara Universitesi SBF Dergisi, 2016, Cilt: 71, Say::
4,1267-1289, s.1270-1271.

222 Ender Altunoglu ve Tugge Saragoglu, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin Miisteri
Gliveni, Miisteri Baghhigi ve Firma imaji Uzerine Etkileri: Otel Isletmelerinde Bir inceleme”, Sakarya
Iktisat Dergisi, 2013, Cilt: 2, Sayi: 2, 69-86, s.72.

223 Bas vd., a.g.e. s.1271.
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3.3.5. Elektronik Miisteri Sadakati

Musteri sadakati kavrami, mdusterilerin aligveris yapabilecekleri bagka
alternatiflerinin olmasina karsin, belirli bir firmaya, uUrine ya da saticiya yonelik
hissettigi, duydugu, tesadifi olmayan sekilde aligveris arzusu, egilimi ve sdrekli
tercihidir. Misteri sadakati, hem mal ya da hizmetlere olan sadakat hem de bir
isletmeye karsi duyulan sadakat anlamina gelmektedir.?2*

Musteri sadakati; pozitif tutumlar, tekrar satin alma, pozitif agizdan agiza
reklam, uzun sureli baglilik ve iligkileri surdirme niyeti olarak adlandiriimaktadir.
Ozellikle giiniimlizde tiiketicilerin istekleri ve gereksinimleri degisirken beklentileri de
ayni sekilde artis gostermektedir. Durum bdéyleyken misteri sadakatini saglamak da
giderek zorlagsmaktadir. Sadik musterilerin genelde; firma ile iligkileri deger verdikleri,
daha fazla miktarda aligveris yaptiklari, fiyata karsi daha az duyarli olduklari ve geri
bildirim yolu, firmanin bilgi edinme slirecine kolaylik sagladiklari, firma ile is birligi icine
girerek mal ve hizmet slrecinde aktif rol oynadiklari ve firsat¢ci davranislardan
kagindiklari gézlemlenmistir.22°

Elektronik ticaretin giderek yayginlastii gunimuizde mausteri sadakatini
saglamak konusunda pek ¢ok yéntem mevcuttur. Ornegin; mal ve hizmet kalitesi, hiz
ve kolaylik (bir tiklamada aligveris), musteri iliskileri, given, marka imaji ve eglence
boyutu. Geleneksel aligveris ortamina gére s6z konusu olan faktdrlerin gbéreceli Gnemi
internet ortamindaki aligveris igin daha farkhdir. Ornegin; bir e-ticaret misterisi icin
gluven, aligverisin kolayligindan daha fazla énem tasiyabilmektedir. Diger yandan
satis Oncesi ve sonrasi misteri desteginin saglanmasi e-ticaret modelindeki
satislarda miusteri sadakatinin olusmasinda en 6nemli faktérlerden bir tanesidir.
Elektronik ortamda, tek bir tiklama ile rakip firmalarin web sitesine gidebilecek
masterileri sadik magteriler yapmak ve web sitesinde muisteri sadakatini yaratmak son
derece zor bir olguyu ifade etmektedir. Ancak musteri sadakatinin saglanmasi,
elektronik ortamda musterinin siteden uzaklasmasinin ¢ok kolay olmasi nedeniyle
daha fazla 6nem tasimaktadir. Tablo-10’da doért asamada miusteri sadakatinin

olusturulma sireci anlatiimaktadir.?26

224 M. Nedim Bayuk ve Ferit Kiigiik, “Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati lligkisi’, Marmara
Universitesi I.I.B.F. Dergisi, 2007, Cilt: 22, Sayi: 1, 285-292, s.287.

225 Altunoglu ve Saragoglu, a.g.e., s.73.

226 Deniz, a.g.e., 5.95-97.
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Tablo-11: Dort Asamada Musteri Sadakati Olugturmak

1. Musterileri tamimak ve anlamak Musterileri tam maliyetler konusunda
bilgilendirmek
Muamkon oldudunca fazla mesai yapmak
Her iletisimde elektronik magaza hakkinda
bilgi vermek
Dodru mosterilere yodunlasmak

2. Musterilerle birebir iliski icinde bulunmak = Her misteriyle bireysel iliskide bulunmak
Bireysel drinler sunmak
Bireysel urun bilgisi sunmak

3. Masterilerin satin alma/alisveris Musterileri yonlendirmek
deneyimlerini yaratma ve tamimlamalarini Bireysel olarak alisveris yapmalarina izin
saglamak vermek
Kendi kendilerine yardimci olmalarin
saglamak
4. Mosteri topluluklan olusturmak Topluluk duygusu vermek

Musterileri birbirleriyle iletisime tesvik etmek
Ortak de@er duygusunu olusturmak
Yonetmeden kontrol sadlamak

Masteri sadakati kavrami, isletmenin mevcut olan musterilerini koruma
prensibini anlatmakta, yani oncelikli olarak var olan musterilere degerin yaratilip
sunulmasi gerektigini séylemektedir. Ancak bunun yapilmasi demek, yeni musterilerin
g6z ardi edilmesi anlamina gelmemekte, aksine kazanilan yeni musterilerle bire bir

iliskiler kurularak sadik musteri olmalarini saglamak anlamina gelmektedir.

3.3.6. Algilanan Elektronik Hizmet Kalitesi

Mdasterilere sunulan hizmetlerin elektronik ortamda sunulmasi ile beraber
hizmet kalitesi kavrami da yeniden tanimlanmaktadir. Klasik hizmet kalitesi kavrami
temel alinarak tanimlanan elektronik hizmet kalitesi, tuketicilerin elektronik ortamda
sunulan hizmetlere yonelik genel degerlendirmeleri ve yargilaridir. Tuketicilerin e-
hizmet kalitesi algilarinin olumlu olmasini saglamak igin dnce beklentilerini 6grenmek
gerekmektedir. Kaliteli e-hizmet, tlketicileri isletmeye sadik bir musteriye
donUstirecektir.??’

Klasik hizmetlerin bir alternatifi seklinde pazara sunulan elektronik hizmetleri
rakiplerinden farkli hale getirmek ve musteri sadakatini yaratmak icin kullanilabilecek
onemli araclardan bir tanesi elektronik hizmet Kkalitesidir. E-hizmet Kkalitesi, bir
elektronik magazanin ne derece verimli ve etkili alisverig, satin alma ya da dagitim
gerceklestirdigidir seklinde de tanimlanabilmektedir. E-hizmet kalitesi, internet
sitesinin kolaylastirici etkinliginden satin alma, aligveris ve de dagitima kadar uzanan

genis bir yelpazede tiketicilerin etkilesimlerinin tim safhalarini kapsamaktadir.

227 Siikrii Yaprakli ve Mustafa Yilmaz, “internet Bankaciligi Hizmeti Kullanicilarinin Hizmet Kalitesi
Algilarinin Tatmin ve Baglilik Duzeyleri Uzerindeki Etkisi; Akademik Personel Uzerinde Bir Uygulama”,
Marmara Universitesi I.I.B.F. Dergisi, 2008, Cilt: 24, Say:: 1, 137-161, s.140.
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Elektronik ortam Uzerinde verilen bircok alternatif elektronik hizmet secenegi
bulundugundan ve musterilere ekstra bir maliyeti olmadidi igin sanal ortamda
musgterileri elde tutmak ve yeni musteriler kazanmak olduk¢a zor ve pahalidir.
Tuketiciler sahip olduklari segcenekleri deneyip elde edecekleri faydalari rahatlikla
karsilastirabilmektedir.?2®

Algilanan elektronik hizmet kalitesi, hizmeti saglayan isletmenin gerek hizmetin
satiginda ve dagitiimasinda gerekse de dagitimdan sonra meydana gelen hizmet
ciktilarinda musterilerin beklentilerini ne dizeyde karsiladiginin misterinin kendisi

tarafindan degerlendirilmesidir.?2°

Saf E-Hizmet Ticari E-Hizmet
i Deger Ekleyen Hizmet ve Uri
Saf Bilgi . - . run
. Hizmet Urlin Paketi
Hizmet Satiglari

Satiglari Satislan Satislari $

: _ Internet Gzerinden

Teknik servis Veri Tabanlarn Online Seyahat PC Satiglan satilan CD’ler

tarafindan bakimi

Acentalar
yapilan bilgisayara
iliskin misteriye
verilen durum raporu
< Musteri iligkileri Y6netimi >

Sekil-16: internet ve Musteri iliskileri Yoénetimi

Sekil-12'de goruldugu Uzere elektronik ortamda satis yapan firmalarin
faaliyetleri ¢gok az miktarda hizmet o6gesi igerirken, elektronik hizmet yolunda
ilerledikge faaliyetlerin icermis oldugu hizmet miktari da artis gdéstermektedir. Bu
durumda elektronik hizmet, internet kullanilarak elektronik pazar ortamlarinda
dagitimi yapilmakta olan ve ¢ok az hizmet 6gesini iceren salt trlin satiglariyla hizmet
anlagmasi dahilinde Ucretsiz sekilde verilen saf hizmetler arasinda yayilmis olan
hizmet tlrlerinin tamamini kapsamaktadir. Saf e-hizmet ve ticari e-hizmet seklinde

ayrilan e-hizmet tiirlerinin tek ortak noktalari misteri iligkileri yonetimidir.*°

228 Nur Ozer, E-Hizmet Kalitesinin E-Miisteri Bagliligina Etkisi: Anadolu Universitesi Ogretim
Elemanlari Uzerine Bir Arastirma, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Anadolu Universitesi, Eskisehir, 2011,
s.8-9. (Yayimlanmisg Yiiksek Lisans Tezi)

229 Biilent Basaran ve Hakan Celik, “E-Hizmet Miisterileri Arasinda E-Hizmet Kalite Boyutlarini
Algilamada Olusan Farkliliklarin Incelenmesi”, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 2008, Cilt: 17, Sayi: 3, 47-62, s.49.

230 Ozer, a.g.e., 5.5-6.
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3.3.6.1. Algilanan E-Hizmet Kalitesi Boyutlari ve Miisteri Uzerindeki Etkileri
Guvenilirlik
Dogruluk
Erisim
Navigasyon

Kolayligi

Givence/

Algilanan E-Hizmet —— Giiven

Kalitesi Boyutlari
Verim

Ozellestirme/
Kigisellestir

Esneklik

Site Estetigi

Fiyat Bilgisi

Sekil-17: Algilanan E-Hizmet Kalitesi Boyutlari

3.3.6.1.1. Guvenilirlik

Kaliteli bir hizmet sunabilmek i¢in hizmet kalitesine etki eden unsurlarini bilmek
ve incelemek gerekmektedir. Bu unsurlarin baginda gelenlerden bir tanesi guvenilirlik
boyutudur. Guvenilirlik kavrami en temel sekliyle tutamayacagi s6zu vermemek,
verilen s6zU tam olarak yerine getirmek ve yerine getirirken bunu tam zamaninda
yapmak anlamina gelmektedir.23!

Elektronik ortamda yapilan aligverislerde tiketicilere elle tutulabilir bir hizmet
verilememesi nedeniyle tlketiciler, algilanan riski duslrebilmek igin birtakim
ipuclarina ihtiyag duymaktadir. Bu ihtiyacin esas nedenlerinden bir tanesi de guven
hissetme eksikligidir. TUketiciler elektronik ortamda yaptiklari aligveriste satin almak
istedikleri UrUnlere dokunamamakta, mal ve hizmetler ile alakali bir karsilastirma
yapamamaktadir. Aligveris slUrecinde yalnizca taninmig markalara ve kendilerine
kargi verilen s6zlere inanmak zorunda kalirlar. Musteriler kendilerine verilen sozlere
inanmadiklarinda risk almayip diger internet sitelerine yonelirler. Bu nedenlerden
dolay! e-ticarette giiven dnemli bir unsur olup, G¢ degdisik bicimde ortaya ¢ikmaktadir.

Bunlar; bireylerin genel glvenini ifade etmekte olan ruhsal gliven, bireylerin bir web

231 Naci Utku Yumusak, Hizmet Kalitesinin Olgiimii ve Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktérler: Usak

Ticaret ve Sanayi Odasi Uygulamasi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Dokuz Eyliil Universitesi, izmir,
2006, s.30. (Yayimlanmis Yiksek Lisans Tezi)
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sitesine karsi duydugu giveni ifade eden kigiler arasi gliven ve internet gevresi ile
alakali guvenlik ve gizlilik algilamalarini ifade eden kurumsal glvendir. Tiketici
bireylerin bir web sitesine karsi given hissetmesi, o web sitesine karsi pozitif bir
tutuma sahip olmasi anlamina gelmektedir. Bagska bir deyisle web sitesine karsi
duyulan guven, sahip olunacak basarinin ya da basarisizligin dnemli bir belirleyicisi
olacaktir. Musterilerde glven algisi yaratiimadan e-ticarette istenen potansiyele
ulasamayacagini fark eden bazi firmalar, musterilerin zihinlerinde kendilerini
“glvenilir’ seklinde konumlandirabilmek i¢in kendi mal ve hizmetlerinin yaninda rakip
mal ve hizmetlerle alakali da guncel bilgiler vermektedir. Diger yandan firmalar kendi
mal ve hizmetlerini diger firmalarin mal ve hizmetleriyle kargilastirma olanagi da
taninmaktadir.?*2 Diger yandan firmalarin glvenilirligi, vaat ettikleri hizmeti tutarli, tam,
dogru, zamanl, guvenilir sekilde ve katma deger yaratarak yerine getirme becerisi
anlamina da gelmektedir.?%3

Musterilerin guvenlik/gizlilik eksikligi, sahte saticilar ve dolandiricilik nedeniyle
web sitelerine karsi meydana gelen given eksikligi onlari e-ticaret kullanimindan
uzaklastiran en 6nemli sebeplerden bir tanesidir. Satin alma tutum ve davranislarinda
etkili olan guven, musterilerin savunmasiz hissettikleri elektronik ortamda, belirsizligin
neden oldugu riskin azaltilmasinda onemli bir unsurdur. Musterilerin web sitelerine
karsi olan guve algilari, web sitesinin musterisine sagladigi bilgi, sitenin taninirligi,

ticaret sitesinin ara ylizi ve firmanin gegmisi gibi kriterlerden etkilenmektedir.?3*

3.3.6.1.2. Dogruluk

Algilanan elektronik hizmet kalitesi boyutlarindan en dnemlilerinden bir tanesi
de dogruluktur. Dogruluk boyutu diger bir boyut olan glvenilirlik boyutu ile értisen bir
kavramdir. Dogruluk kavrami kelime anlami olarak; dogru olma, dogruya yakisir
sekilde davranma, adil olma, duislUncenin, yargilarin ya da yapilanin gercekle
uyusmasi anlamlarina gelmektedir.

Musteri tatminine etki eden dider bir unsur dogruluk ve adalettir. Firmalarin
musgterileri kendilerine adil ve dogru davranilip davraniimadigini bagka musterilere
olan davraniglar ile degerlendirmektedir. Musteri, kendisi disindaki diger musterilere

daha fazla indirim yapilmasi, daha fazla zaman ayrilmasi, daha uygun fiyat

232 galih Yildiz, Elektronik Hizmet Marka Degerini Etkileyen Faktorler: Elektronik Hizmet
Miigterileri Uzerine Bir Uygulama, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karadeniz Teknik Universitesi, Trabzon,
2011, s.27. (Yayimlanmis Doktora Tezi)

233 Kerim Banar ve Vedat Ekergil, “Muhasebe Meslek Mensuplarinin Hizmet Kalitesi: Sunulan
Hizmetlerin Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti iliskisi Eskisehir Uygulamas!”’, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 2010, Cilt: 10, Sayi: 1, 39-60, s.41.

234 Y\ldiz, a.g.e., 5.27.
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uygulanmasi ya da daha iyi davraniimasi gibi olaylarla karsilastiginda algiladigi
tatmin olumsuz yonde etkilenmektedir. Tuketiciler kendilerine en az diger musterilere
goOsterilen muamele gibi davraniimasini  beklemektedir. Dogruluk ve adalet
algilamalari satin alinacak durinler ile alakali olarak duyulacak tatminin odak
noktalarindan birini olusturmaktadir.® Diger yandan dogruluk boyutu, mal ve
hizmetler hakkinda internet sitesinde musteriye verilen bilgilerin yaninda yine internet
sitesi (izerinde bulunan tim bilgilerin dogrulugunu ifade etmektedir.2®

Algilanan elektronik hizmet kalitesi alaninda gergeklestirilen c¢alismalar
sonucunda kaliteli bir elektronik hizmet faaliyetinden beklenen faktorler, internet sitesi
Uzerinden yapilan iglemlerin dogru sekilde sonuca ulastiriimasi ve faturalama

isleminin dogru bigimde yapilmasini ifade etmektedir.2%’

3.3.6.1.3. Erisim

Algilanan e-hizmet kalitesi boyutlarindan bir tanesi de erisim kavramidir. Erigim
en temel dlizeyde, elektronik ortamda mal ya da hizmet satin alarak, aligveris yaparak
fayda elde etmek istenen internet sitesine ulasabilmeyi ifade etmektedir. Erisim, gerek
e-ticaret islemlerinin gerceklestiriimesinde gerekse de yalnizca interneti kullanabilme
konusunda gereksinim duyulan en temel unsurdur. Elektronik ortamda hizmet almak
isteyen bir musterinin internet sitesine erigsimi saglanamadidi surece diger hizmet
boyutlarini deneyimleyip degerlendirmesi de mimkin olmayacaktir.

Elektronik hizmet alternatiflerinin tiketiciler tarafindan benimsenmesinin
altindaki en dnemli faktér; bu alternatiflerin hizmete erismeyi mekana, zamana ve yere
bagl olmaktan kurtarmasidir. Hizmet saglayan sitenin rahatlikla erigilebilir olmasinin,
tuketiciler tarafindan algilanan elektronik hizmet kalitesine olumlu yonde etki ettigi
gorilmektedir.?%® Ornegin; ayni dénem yasayan Amerikali bir kadin ile Afrikali bir
kadinin giyim tarzlarina bakildiginda Amerikali kadin daha c¢ok dinya markalari
kullanip guncel modayi takip ederken, Afrikali kadin ise daha ¢ok yerel giyim tercihleri
yapmaktadir. Bunun nedeni klasik aligverig anlayisinda, elektronik ortamdaki gibi
dunyanin her yerinden web siteleri araciligi ile markalar erisme imkaninin

olmamasidir. Diger yandan ginimuzde elektronik hizmetlerin gelismesi ile artik gerek

235 Not Oku AOF, “Hizmet Kalitesi ve Miisteri Tatmini”, 2010. http://notoku.com/hizmet-kalitesi-ve-
musteri-tatmini/ (Erisim Tarihi: 21 Nisan 2018)

236 Mehmet Marangoz vd., “E-Ticaret isletmelerinin Web ve Sosyal Ag Sitelerinin igerik Analizi
Yontemiyle incelenmesi”, internet Uygulamalari ve Yénetimi Dergisi, 2012, Cilt: 3, Sayi: 2, 53-78,
s.63.

237 Hakan Celik, internet Bankaciligi Hizmetlerinde Bireysel Miisteriler Tarafindan Algilanan
Hizmet Kalitesine lliskin Bir Modelin Gelistirilmesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Dumlupinar
Universitesi, Kiitahya, 2005, s.81. (Yayimlanmig Doktora Tezi)

238 Hakan Celik ve Biilent Basaran, “Bireysel Misteriler Tarafindan Algilanan Elektronik Hizmet
Kalitesi”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2008, Cilt: 8, Sayi: 2, 129-152, s.133.

94



Afrika’daki gerekse de Amerika’daki tlketiciler internet erisimi sayesinde her markaya
ulasabilmekte ve Urinlerini satin alabilmektedir.?*® Bu nedenle tiiketicilere elektronik
ortamda hizmet saglayan web sitelerinin kolay ve rahat erisim konusunda dikkatli
olmalari gerekmektedir. Bir e-ticaret sitesinin diinyanin her yerindeki musterilerine
kolay erisim imkani tanimasi, musterilerin géziindeki algilanan e-hizmet kalitesinin

pozitif olmasini saglamaktadir.

3.3.6.1.4. Navigasyon Kolayhgi

Navigasyon kolayligi, firmalarin musterilerinin internet sitelerinde aradiklarini
kolaylikla bulabilmeleri igin sitenin iginde cesitli fonksiyonlarin barinmasidir.?4°
internet sitesinin hazirlanmasinda unutulmamasi gerekli olan temel hususlardan biri,
musterilerin higcbir zaman amatorce hazirlanmis bir internet sitesinden alisveris
yapmak istemeyecegidir. Dell, Amazon.com gibi buylk firmalarin web siteleri
incelendiginde site icerisindeki Urtn kategorilerinin acik bir bicimde gosterildigi, diger
yandan kullanicilara navigasyon (gezinme) kolayligi saglandigi da goze
carpmaktadir. Bu nedenle web sitesinin, kolay gezilebilir ve anlasilir olmasi ¢ok
onemlidir. Bu nedenle firmalar web sitelerini kurarken su uyarilari géz ardi
etmemelidir;24

o Sitelerin giris sayfalarinda musterilerin beklerine neden olacak linklere ve

logolara yer vermek yerine, direkt siteye giris saglanmalidir.

e Internet sitesinde yer alan tim baglanti isaretlerinin (linklerin) belirgin

bicimde yer aldigina emin olunmalidir.

e Siparig formu sayfasinin, sitenin ana sayfasindan ve diger her sayfadan

kolaylikla ulasilabilir olmasi saglanmalidir.

e icindekiler sayfasi cok net ve kolay sekilde anlasilabilir olmalidir.

e Siparis vermeyi kolaylastirmali ve bu amagcla sitenin her yerinden siparis

formu sayfasina baglanma imkani saglanmalidir.

3.3.6.1.5. Glivence/Giliven

Gunumuzde guven kelimesinin iliskilendirilebilecedi kavram sayisi artmis ve
surekli gelisim gdsteren kiresellesme ile beraber glivenlik de sektérlesmistir. Bunun

yani sira guvenlik tehlikelerine yenileri eklenmig, hassasiyet ve risk alanlari meydana

239 Berna Ding, “Dijitallesmenin Tiiketici Aliskanliklarina Etkisi”, 2018.
http://www.ekonomistler.org.tr/wp-content/uploads/2018/01/dijital_1.pdf (Erisim Tarihi: 22 Nisan 2018)
240 Bjlgin Senel vd., “E-Hizmet Kalitesine Gére Sanal Alisveris Sitelerinin Degerlendiriimesi”,
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2012, Say!: 33, 85-100, s.88.

241 Deniz, a.g.e., s.46-47.
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gelmistir. Ozellikle de guinimiizdeki bilgisayar ve akilli telefon kullaniminin ¢ok buyik
rakamlara ulasmasi ile beraber guvenlik icin birbirinden farkli kavramlar gelistirilmistir.
internet glvenligi, siber giivenlik ya da cevrimici glvenlik konulari son yillarda
Uzerinde yogunlasiimasi gereken kavramlardir.?*? Diger yandan misterilere saglanan
elektronik hizmet hacminin glinden giine artmasi ile de elektronik ortamda kendini
gluvende hissetmek isteyen tlketici sayisi artmaktadir.

Elektronik ticaret konusunda gergeklestirilen pek ¢ok ¢calisma musteri ile hizmet
kalitesi arasindaki iliskiyi dlgmeye dayanip glven kavrami g¢ogunlukla géz ardi
edilmistir. Aksine musterilerin elektronik ortamda aligveris yapma karari vermelerinde
gliven kavrami bUylk 6énem tasimaktadir. “Glven” kelimesi anlami itibariyle,
degerlerine ve kendine olan inangtan kaynaklanan bir givenlik, emniyet, cesaret
anlamina gelmektedir. Bireyler de yasamlari boyunca yaptiklari her faaliyette given
esasina 6nem vermekte ve buna gére dikkatli davranmaktadir. E-ticarette de
elektronik ortamda yapilan satin almalarda 6deme islemlerinin kredi karti araciligi ile
yapilmasi bu sisteme duyulan glveni sarsmistir. TUketiciler, hem gizli sifrelerinin
kinlarak kredi kartlari Uzerinde bazi islemlerin yapilmasi hem de kisisel bilgilerine
yonelik bir saldirinin olabilecegi risklerini dlisunerek elektronik ortamda alisveris
yapmaktan cekinmektedir. Elektronik ortamda satin alma faaliyetinde bulunan
musterilerin kredi karti ve kimlik bilgilerini vermeyi istememelerinin yani sira, ticaret
yapan isletmenin gergekten var olup olmadigini, satin alinan trtinun tesliminin yapilip
yapillmayacagi ya da satin alinan mal veya hizmetin gergekten sdylenen kalitede olup
olmayacagi gibi sorular da e-ticaretin gelisimini engelleyen faktorler arasindadir.?*

Elektronik ortamda hizmet alan musteriler given duymadiklari higbir firmayi
tercih etmemekte ve bu guvensizlik ile diger tiketicileri de olumsuz yodnde
etkileyebilmektedir. Bir tlketici ne kadar ¢ok guven duyarsa ve duydugu bu glven
karsisinda yanilgiya ugramazsa, algiladigi hizmet kalitesi o kadar ytiksek olacaktir.
Bu nedenle musterilere her zaman gtiven duygusu verilmeli ve sipheye dismelerine

engel olunmalidir.

3.3.6.1.6. Verim

Elektronik hizmet kalitesi kavrami, musteriye verilen elektronik hizmetin

mukemmelligi ve kalitesine dair musgterilerin yargilari ya da degerlendirmeleri olarak

242 Malik Aslanyiirek, “internet ve Sosyal Medya Kullanicilarinin internet Giivenligi ve Gevrimigi Gizlilik
ile ligili Kanaatleri ve Farkindaliklar”, Maltepe Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, 2016, Cilt: 3,
Sayi: 1, 80-106, s.84.

243 Serdar Aydin ve Ezel Derer, “E-Ticarette Giiven Unsurunun Misterilerin Satin Alma Davranislarina
Olan Etkisi: Siileyman Demirel Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Aragtirma”, Siileyman Demirel
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2015, Say:: 21, 127-150, s.130-131.
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tanimlanabilmektedir. Elektronik perakendecilik islemleri ise, bilgi arama, navigasyon,
teslimat ya da satis sonrasi hizmet gibi pek ¢ok alt kategoriye bollinebilen karmasik
bir strectir. Diger bir deyisle e-hizmet kalitesi pek ¢ok farkl bilesenden olusmaktadir.
Elektronik hizmet kalitesi, internet sitesindeki mal ve hizmetlerin alisveris, satin alma,
teslimat, satis sonrasi destek gibi islemleri ne derece etkin ve verimli gergeklestirdigi
ile 6lgulebilmektedir.24

Verimlilik, mevcut olan kaynaklardan ne duzeyde faydalanildigini gosteren bir
kavramdir. Verimliligin arttirllabilmesi icin kaynaklarin da daha etkin kullaniimasi
gerekmektedir. Verimliligin artmasi demek ayni miktarda kaynaktan daha ¢ok mal ve
hizmet elde edilmesi ya da ayni mal ve hizmetin daha az miktarda kaynak kullanilarak
ortaya gikariimasi anlamina gelmektedir.#

Musteriler acisindan verimlilik kavrami degerlendirildiginde ise, bir musterinin
elektronik ortamda satin aldigi mal ya da hizmetin 6dedigi hizmet bedeline degecek
bir fayda saglamasi, teslimatin sorunsuz ve hizli gerceklesmesi ya da satis
sonrasindaki destegin basarili sekilde saglanmasi tiketicinin verimli bir aligveris
yaptigl anlamina gelmektedir. Musterinin elektronik ortamda aldi§i hizmetin verimli
olmasi da algiladigi e-hizmet kalitesinde duslUs ya da artis gorulecegi anlamina

gelmektedir.

3.3.6.1.7. Ozellestirme/Kisisellestirme

Musterilerin firmalar icin en degerli ve 6z sermaye haline gelmeye basladigi
glinimuizde, modern isletmelerin tamami yatirimlarini misterilere odakl politikalar
olusturarak gergeklestirmeye baglamistir. Rekabetin yogun oldugu ticaret ortaminda
rekabet avantaji saglamak adina firmalar, UrGn satisindan hizmete kadar tim musteri
temas noktalarini gliglendirmeye ve mikemmellestirmeye ¢alismaktadir. Teknolojinin
getirdigi yeni olanaklar, firmalarin birebir pazarlama, elektronik ticaret ve firmalarin
musteri kaynaklarina yonelik musteri iligkileri ydnetimi gibi uygulamalarini
gercgeklestirmelerini kolaylastirmaktadir.24®

Gunumuzde elektronik ticarette satis sonrasi musteri hizmetleri, karsilikh
iletisim ve kisisellestirme/dzellestirme gibi faktérler énem kazanmigtir. Her is

girisiminde oldugu gibi elektronik ortamda gergeklestirilen pazarlama da planlamayla

244 Burcu llter, “E-Perakendecilik E-Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Iliskisi:
isletme Fakiiltesi Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma”, Isletme Fakiiltesi Dergisi, 2009, Cilt: 10, Say:: 1,
97-117, s.99-100.

245 Hiiseyin Ileri, “Verimlilik, Verimlilik ile iigili Kavramlar ve isletmeler Agisindan Verimliligin Onemi”,
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, 1999, Cilt: 1, Sayi: 2, 9-24, s.10.
246 Aydin Kogak ve Metehan Tolon, “Birebir Pazarlamanin Bir Araci Olan Elektronik Ticaret ve
Elektronik Ticareti Etkileyen Unsurlar Uzerine Bir Arastirma”, Verimlilik Dergisi, 2005, 1-19, s.1.
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baslar ve pazarlamanin 4P’si  (UrGn/product, fiyat/price, place/dagitim,
promotion/tutundurma, reklam) olan pazarlama karmasi ile devam eden bir yasam
doéngusuna izler. Bu yasam donguslu surecinde yalnizca elektronik ortamda
pazarlamaya uygun olarak bir de “musteri 6zellestirmesi/kisisellestirmesi” kavrami
bulunmaktadir. Kisisellestirme/6zellestirme (personalization) elektronik pazarlamada
besinci P’dir. Kisisellestirme/6zellestirme, musteriler icin tutundurma ve Urin
karmalarini birlegtirerek onlarin ihtiyaclarina uygun olan bilgiyi almalarini saglayan bir
tekniktir. Teknoloji sayesinde pazarlama karmasindan iki tanesi olan tutundurma ve
drin birlesmekte, elektronik pazarlamada kisisellestirmenin roll biylimektedir.?4

Kisisellestiriimis/6zellestiriimis iliskiler sayesinde internet sitesi ziyaretgileri ve
masgteriler, istedikleri ara ylz rengini se¢ebilmekte ya da interaktif ortami kendilerini
en rahatlatacak muzidi secerek internet sitesinde daha uzun sure boyunca
kalabilmektedir. Bu alanda yapilan c¢alismalar, internet sitesi ziyaretgilerinin
kisisellestirme/dzellestirme yapilan web sitelerinde yapilmayanlara oranla 8 kat daha
uzun siire kaldigi ortaya konulmustur.?4®

Elektronik ortamda faaliyet gosteren cevrimici magazalar musterilerine cesitli
Ozellestiriimig/kisisellestirilmis mal ve hizmetler sunabilmektedir.
Ozellestiriimig/kisisellestirilmis mal ve hizmetlerin musteriler icin essiz bir degeri
bulunmakta ve internet de bu degeri tiiketicilere saglayabilmektedir. Diger yandan
Ozellestirme/kisisellestirme sadece mal ve hizmet spesifikasyonlarini degil, ayni
zamanda nakliyat, ambalajlama, islem yontemi ya da tasarimi da icermektedir.
Ozellestirme/kisisellestirme saglanmasini isteyen misteriler igin internet, en uygun
ortamdir.2® Musterilerin elektronik ortamda aldiklari 6zellestiriimis/kigisellestirilmis
hizmet sonucunda firmaya karsi algiladiklari hizmet kalitesi yukselmektedir. Diger
yandan aldigi 6zel hizmetten tatmin olmayan mdisteri ise hizmet kalitesini disuk

olarak nitelendirecektir.

3.3.6.1.8. Esneklik

Algilanan e-hizmet kalitesi boyutlarindan esneklik boyutunda o6deme
yontemlerinden gonderi gerceklestirme segeneklerine kadar pek ¢ok segenegin

firmanin musterilerine esnek bir bicimde sunulmasini ifade etmektedir. Diger yandan

247 Farinnia, a.g.e., s.24.

248 selda Ene, Internet Uzerinden Aligveriste Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktérler:
Giidiilenme Uzerine Bir Uygulama, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Marmara Universitesi, istanbul, 2007,
s.172. (Yayimlanmig Doktora Tezi)

249 Ceren Topaloglu, Tiiketicinin Satin Alma Davranigini Etkileyen Aligveris Motivasyonlari:
Online Aligveris Uzerine Bir Uygulama, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gebze Yiiksek Teknoloji
Enstitis(, Gebze, 2009, s.27. (Yayimlanmis Yiksek Lisans Tezi)
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arastirma yapma veya satin alimlarda esneklik tanimak da algilanan hizmet kalitesini
misterilerin gdziinde artirabilmektedir.2°

Esnekligin bir bagka taniminda ise esneklik; musterilerin siparis verme islemi ile
6deme slreci sirasindaki sistemin, musterilerden gelebilme ihtimali olan 6deme ya da
siparis iptallerini gercgeklestirebilmesi ve teknolojik altyapidaki aksakliklardan
kaynaklanan hatalari hizl bir bicimde tamir edebilmesi olarak tanimlanabilmektedir.
Esneklik, algilanan elektronik hizmet kalitesine etki eden en dnemli faktorlerden bir
tanesidir. islem esnekligi, algilanan e-hizmet kalitesine dogrudan etki etmektedir.?%
Esnekligin onemli oldugu bir dider nokta olarak; internet sitesi kullanimda olan

bilgisayar ve diger teknik arag ve cihazlarla uyum saglamada esnek olmalidir.??2

3.3.6.1.9. Site Estetigi

Musterilerine elektronik ortamda hizmet veren web siteleri 6zel yazilim, grafik
ve programlamanin birlesmesiyle olusmaktadir. icerik bakildiginda ise, internet
sitelerinde birden fazla resim, animasyon, konu, veri tabani yazilimlari ile bilgi formlari
yer almaktadir. Bu nedenle internet sitesindeki tasarimlar ve grafikler sitenin
musteriler icin en etkili olan unsurlarindandir. Olusturulacak internet sitesindeki
tasarim ve grafiklerin uzman kisiler tarafindan yapilmasi, muisterilerin hizmet kalitesi
algisini buylk olglide etkileyecektir.253

Firmalar kendilerini rakiplerinden ayirmak ve mdisterilere tanitmak icin cesitli
gorsel gostergelere ihtiyag duyarlar. Ticaret kuruluglarinin taninmasi konusunda ve
marka adinin etkili bir bicimde algilanmasinda gorsel kimlik, kurumsal kimligin nemli
bir parcasini olusturmaktadir. Gérsel kimligin goéstergeleri olarak belirtilebilecek égeler
olan; kurulus rengi, logo, yazi stili ya da tecimsel karakter égeleri kurulusu dogru bir
sekilde anlatmalidir. Gun gectikge gelisen internet teknolojilerinin neticesinde
tanitimlarini internet sitelerinde yapan kuruluslar gorsel kimlik dgelerini de sayfalarina
tasiyarak tanitimlarini saglayip kurumsal kimliklerini giiglendirmektedir. internetin
temelde sozel iletileri iceren bir ara¢ olmasinin yaninda ekran vasitasi ile géze hitap
ederek gorsel iletiler de sunma 06zelliginin olmasi, ticari kuruluglarin gorsel kimlik

boyutunu meydana getirmektedir.?>*

250 Not Oku AOF, http://notoku.com/tuketici-davranisinda-ogrenmenin-anlami-ve-ozellikleri/ a.g.e..
(Erisim Tarihi: 23 Nisan 2018)

251 Celik ve Basaran, a.g.e., s.133-134.

252 Deniz, a.g.e., s.42.

253 Hayrettin Usul ve Ozan Ozdemir, “Tiirkiye Muhasebe Standartlarina Gore intemet Sitesi
Maliyetlerinin Muhasebelestiriimesi”’, Siileyman Demirel Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi, 2007, Cilt: 12, Say!: 3, 121-132, s.123-124.

254 Banu Baskan Karsak, “Gérsel Kimlik Gostergeleri Agisindan Argelik Firmasi Web Sayfasi
incelemesi”, Galatasaray Universitesi lletisim Dergisi, 2004, Cilt: 1, Say:: 1, 99-114, s.101.
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Elektronik ortamda cevrimici aligveris yapan musteriler, e-perakendecilerin
internet sitelerindeki metin tabanl bilgi, video, ses ya da gérsel imge gibi bir dizi
uyarandan gelmekte olan duyusal verilerle karsilagsmakta ve internet sitesi ile alakali
bir izlenim edinirken bu veriler duyusal ve bilissel agidan yorumlanmaktadir. Cevrimigi
musteri davranigi e-perakendecilerin internet siteleri icin 6znel bir cevap olarak
meydana ¢ikmis psikolojik bir durumdur. internet sitesinden hizmet alan musteriler,
hafizalarinda bir izlenim olusmasi sonrasinda siteden gelen duyusal verileri, duyusal
ve biligsel bicimde degerlendirmektedir. Bir dizi halinde olan éncul kosul, musterilerin
duyusal ve biligsel durumunu etkilemektedir. Tekrari gerceklesen internet sitesi
ziyaretlerinde ise zaman iginde kUmdalatif bir izlenim olugsmasi slreci meydana

gelmektedir.?®®

3.3.6.1.10. Fiyat Bilgisi

Klasik pazarlarda firmalarin uyguladigi fiyatlandirma stratejilerinin elektronik
ortamda daha etkili ve daha genis bicimde uygulandigi goértlmektedir. Fiyatlandirma
ile alakali gelismeler, Urlnlerin pazarlanmasi noktasinda uygulanan fiyatlandirma
metotlarinda &6nemli farkliliklari beraberinde getirmistir. GUnimuzde isletmeler
mdusteriler icin 6zel fiyat alternatifleri, dogru musteriye dogru fiyati dogru zamanda
sunma ve belli musteriler icin degistiriimis fiyatlari uygulamaya koymaktadir. Yasanan
bu degisimlerde glinden giine gelismekte olan bilisim teknolojilerinin etkisi oldukg¢a
baylktdr. Bilisim teknolojileri ile musteriler, farkl isletmelerin fiyatlarini ve Grdnlerini
kolayca Kkarsilastirabilmekte ve kendileri i¢cin en uygun olan secenedi elde
edebilmektedir.?®® Musterilerin internet ortamindaki satin alma kararlarini ve
algiladiklari hizmet kalitesine dair olan kararlarini vermelerinde fiyat bilgileri ¢ok
onemlidir. Musteriler karsilastirma yapabilmeleri, alternatiflerini kapsamh sekilde
degerlendirebilmeleri ve akillarinda bir soru isareti kalmamasi igin nakliye tcretinden
ardndn fiyatina kadar batun fiyat bilgileri internet sitesinde bulunmalidir. Aksi takdirde

firma musterilerine eksik bir hizmet verilmis sayilir.

3.4. ELEKTRONIK TIiCARETIN ALISVERISE VE TUKETICIYE ETKILERI

Elektronik ticaretin tlketicilere pek cok faydasi ve avantaji bulunmaktadir.

Musterinin arzu ettigi UGrin hakkinda bilgi saglamasi ve ona ulasmasi, Urdndn

255 Giilizar Akkus vd., “Online Miisteri Deneyiminin Giivene Etkisi: Online Alisveris Yapan Tiiketiciler
Uzerine Bir Arastirma”, The Journal of Academic Social Science Studies, 2014, Cilt: 29, Say:: 3,
403-425, s.407-408.

256 Neslihan Tanci Yildirim, “Fiyatlandirma ve Internet Ortaminda Fiyatlandirma Stratejileri”, Dicle
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2015, Cilt: 5, Say!: 8, 10-29, s.23-24.
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Ureticileri arasinda kolayca karsilastirma yapabilmesi, trlintin ézelliklerini kendisinin
belirlemesi imkani ya da araci sayisinin azligindan dolayi daha az Ucret 6demek gibi
pek cok faydaya e-ticarette rastlamak muimkindir.?®” Bunun yani sira elektronik
ortamda alisveris yapmak hem bireylere hem de firmalar 6nemli avantajlar
saglamaktadir. Bu avantajlardan en 6nemlileri su sekildedir;?%®

o Elektronik ortamdaki alisveris, miusterilere geleneksel magazalardan
yapilan aligverislerden daha ucuza mal olmaktadir. Elektronik is
dunyasindaki ¢alisan giderleri, elektrik, madaza kirasi vb. masraflarin ihmal
edilebilecek seviyede olmasi satig fiyatlarina da yansimakta ve elektronik
ortamdaki satis fiyatlarini disuk tutmaktadir. Sehirler ya da Ulkeler arasinda
dolasarak magazalarin fiyatlarini karsilastirabilmekte ve bire bes oraninda
sehir ici telefon gideri 6deyerek sadece internet ile yapilabilmektedir.

o Elektronik ortamda yapilan aligveris sayesinde trafik ya da park sorunu
yasamadan, evden cikmaya gerek kalmadan, zaman ve ekstra para
harcamadan cok c¢esitli olan mal ve hizmetleri incelemek ve satin almak
mumkindir. Pek ¢cok e-magaza, yerlesik magazalardan daha fazla arin
stogu bulundurabilmektedir. Diger yandan elektronik ortamda yapilacak bir
gezinti ile satin almak istenen mal ve hizmetle ilgili uzman raporlarina ya da
diger musterilerin yorumlarina ulasilabilmektedir.

e Sanal ortamda satin alinacak urtinlerde musteriye dusen tek gorev trlinin
ulasmasini beklemektir. E-ticaret yapan firmalar giinimizde artik siparis
durumunu detayli sekilde musterilere bildirmekte ve olabilecek en hizli
surede Urlnleri ulagtirmaktadir.

e Internet ortaminda aligveris yapmak her ne kadar tiiketicilerde giivenlik
endisesine neden olsa da birka¢c basit énlem alindijinda e-ticaretin,
geleneksel aligveriste kredi karti kullanmaktan daha guvenli oldugu
go6riulmustir. Pek ¢ok gevrimici satin yapan magaza, musterilerinin 6deme
ve kisisel bilgilerini guvenli bicimde ulastirabilmesi adina cesitli glvenlik
Onlemleri (SET, SSL vb.) almaktadir. Musgteriler guvenliklerini riske
etmemek icin aligveris yapmadan 6nce sanal magazanin hangi guvenlik
dnlemlerini aldigina bakabilmektedir. internet tarayici programinin altinda
yer alan durum gubugundaki “Anahtar’in kapali olmasi muigterilere sanal

magazanin guvenlik oOnlemi aldigini gostermektedir. Alinan guvenlik

257 Turan ve Polat, a.g.e., s.59.

258 Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendiriimesi Projesi, Pazarlama ve Perakende E-Ticaret,
T.C. Milli Egitim Bakanhgi, Ankara, 2007, s.19-20.
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onleminin derecesi ve turl ise anahtarin Uzerine tiklanarak ya da sanal
magazanin internet sitesinden gérulebilmektedir.

o Elektronik ortamda aligveris yapan musteriler son derece genis ve cesitli
magaza bulma olanagina sahiptir. Bu magazalarin bir bélimine sehirlerde
rastlanabilse de bir kismi vyalnizca internet ortaminda faaliyet

gOstermektedir.

3.5. ELEKTRONIK TICARETIN TUKETICILERE SUNDUGU AVANTAJLAR

Elektronik ticaret; bireylere, alisverise, llke ekonomisine, firmalara ve daha pek
¢ok konuda avantaj saglamaktadir. Sagladigi avantajlar taraflara gore goreceli
olabilmektedir. Ancak tiketici bireylere sagladi§i avantajlari en genel haliyle bes
baslikta incelemek mumkuinddr. Bu avantajlar; aligverisin uygunlugu, aligverisin
kolayligi ve konforu, zaman tasarrufu, fiyat avantaji ve seceneklerin ¢oklugu,

hedonizm odakl yararlar seklindedir.

3.5.1. Aligverisin Uygunlugu

Tuketiciler belirli markalari ya da Urlnleri tecriibe etme ve se¢cme sonucunda o
marka ya da Urdnlerin tatmin edici olduklarini disinmekte, kisisel olarak kendisine
uygun dustigune karar vermektedir. Bu kararin nedenleri; misterinin marka ya da
urtinden istedigi fayday1 saglamasi, marka ya da trGn imajinin kisiligiyle ortismesi ve
bireyin yagam tarzina uymasidir. Diger yandan tuketicileri markaya baglayacak 6zel
fiyatlar, indirimler, gergeklestirilen yogun reklam c¢abalari, gecgmis tecrubeler,
promosyonlar, Urunlerin sergilenme sekli, sosyal siniflar ve referans gruplari,
markanin Urun ve hizmetlerinin istenildigi zamanda ve yerde rahatlikla bulunabiliyor
olmasi da satin alimlari kolaylastirip artirmaktadir.?*°

Elektronik ortamda gerceklestirilen alisverislerde musteriler kendileri i¢in en
uygun olan mal ya da hizmeti rahatlikla bulabilmektedir. Satin almak istenen Grunler
ise mugteriye en uygun ddeme yontemi ile satin alinmakta, mugteriye en uygun
teslimat yontemiyle teslim edilmekte ve tim bunlar gergeklestirilirken de mdusteri

konforundan vazge¢mek zorunda kalmamaktadir.

3.5.2. Aligverisin Kolayligi ve Konforu

Elektronik ortamda yapilan aligveriglerde mugsteriler mal ve hizmetlerin

hakkinda kolay bir sekilde bilgi sahibi olabilmekte ve Urinlerin fiyatlarini ve 6zelliklerini

259 Musa Cakir, “Tiiketicilerin Sosyal Medyada Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davranislar
Uzerindeki Etkisi”, iktisadi Yenilik Dergisi, 2017, Cilt: 4, Say:: 3, 52-66, s.61.
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rahatlikla karsilastirabilmektedir. Mal ve hizmetlere dair bilgi toplayabilme ve farkl
Urdnlerin arasinda karsilastirma yapabilme imkani, elektronik ortamdaki aligverisin en
onemli avantajlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Elektronik ortamdaki alisverisin
kolay ve konforlu olmasini saglayan bir diger 6zellik de ¢evrimici magazalarda satis
gorevlilerinin  bulunmamasi, bu sayede de musterilerin Uzerlerinde bir baski
hissetmemesidir. Diger yandan musterilerin kendilerine hizmet edilmesini beklemek
gibi bir zorunlulugu olmadan, Urunleri satin almak i¢in ¢cok daha az bir gayret sarf
etmesi gerekir.2%°

Elektronik ortamdaki aligverisin tercih edilme nedenleri arasinda, Urlnlere dair
arastirma ve karsilagtirmanin kolaylikla yapilmasi bulunmaktadir. Magaza ya da
marka secimi konusunda ise cogunlukla web sitesinin kullaniminin kolayhgi ve
Urtinlere duyulan begeni etkili olmaktadir. Bunlarin yani sira teslimat suresinin kisa

olusuna, musteri iligkilerine ve iade iglemlerinin kolayligina da énem verilmektedir.25*

3.5.3. Zaman Tasarrufu

isletmeler elektronik ortamda kendi internet sitelerini kurdukga, giinden giline
daha fazla tiketici farkh pek cok is icin internete baglanacaktir. Elektronik ortamda
ticaret yapmanin tlketiciler acisindan en 6nemli faydalarindan biri ise zaman
tasarrufu saglamasidir. E-ticaret sayesinde musteriler evlerinden bilgisayarlari
aracihigi ile internete baglanarak ve igletmelerin web sitelerine girerek istedikleri
urnlere hizlica ulagabilmektedir. Bir musteri geleneksel ticaret yapan yerlesik bir
magazadan aligveris yapmak istese, elektronik ticaret yapan bir internet sitesini
dolasip satin alma islemini gerceklestirmekten ¢ok daha uzun bir sire ve ekstra ener;i
harcamasi gerekecektir.262

Elektronik ortamda pazarlama faaliyetlerini gerceklestiren firmalar ginde yirmi
dort saat, yilda ise Gg¢ yUz altmis bes gin musterilerine hizmet verebilmektedir. Bu
sayede ayni zamanda Ulkeler arasindaki farklardan dogan sorunlar da ortadan
kalkmakta ve tatil, izin, uyku gibi sinirlamalar firmanin faaliyetlerine engel
olmamaktadir. Calisma kosullari yogun mesai saatlerini gerektiren mdasteriler,
aligveriglerini mesai saatleri sonrasinda ya da izin glinlerinde gergeklestirmektedir.263

Firmalarin e-ticarete yonelmesiyle beraber musteriler zaman kaybina neden olan

260 Alpay Talip Adigiizel, Sanal Magaza Atmosferini Etkileyen Ozellikler ve Tiiketici Tercihleri
Uzerindeki Rolii: Online Tiiketiciler Uzerine Bir Arastirma, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir
Universitesi, Balikesir, 2010, s.25-26. (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi)

261 Asli Sat Sezgin, Diinyada ve Tiirkiye’de E-Ticaret Sektérii Raporu, Tiirkiye is Bankasi Iktisadi
Arastirmalar Boliimii, Istanbul, 2013, s.10.

262 Cetin Kaya Kog ve Tugrul Sevim, E-Ticaret Giivenlik Rehberi, Istanbul Ticaret Odasi Yayinlari,
istanbul, 2009, s.19.

263 Adigiizel, a.g.e., 26-27.
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klasik aligveris yerine, mesai saatleri icinde bile alisveris yapabilecekleri sanal

magazalara yonelmektedir.

3.5.4. Fiyat Avantaji ve Sec¢eneklerin Coklugu

Elektronik ticaretin sagladigi faydalardan bir tanesi de uretim maliyetlerini
azaltmasidir. E-ticaret, isletmelerin maliyet yapisinda degisimler yaratmakta ve
maliyetlerin diismesine neden olmaktadir. ilk olarak mal ve hizmet sipariglerinin
alinmasi ve islenmesindeki kolayliklar sayesinde satis islemleri sirecindeki maliyetler
azalmaktadir. Bunun vyani sira Uretim girdilerinin dinyanin her yerindeki
tedarikcilerden saglanabiliyor olmasi sayesinde de maliyet avantaji firmanin maliyet
yapisinda  pozitif gelismelere neden olmaktadir.  Elektronik ticaretin
yayginlasmasindan dnce sik¢a kullanilan geleneksel ticarette hem masteriler hem de
tedarikcilerle gergeklestirilen telefon goérismeleri, faks génderme ya da alma islemleri
gibi faaliyetler maliyetin artmasina neden olurken gunumiizde iletisimde internetin
kullaniimasi, maliyetlerin diismesinde blyik bir rol oynamistir.2%* Ureticilerin
maliyetlerini distrmeye yarayan butin bu elektronik uygulamalar neticesinde maliyeti
disen firmalar musterilerine sunacaklari mal ve hizmetlerinin fiyatlarini da
dusurmektedir. Bu sayede musteriler istedikleri mal ve hizmetlere hem rahatlikla hem
de uygun fiyata ulagabilmektedir.

Musteriler e-ticaret yonteminde daha fazla markaya ve urlin segcenegine tek bir
yerden ulasabilmektedir.?®®> Ornegin; bir alisveris merkezi kiyafet, aksesuar ya da
herhangi bagka bir Grlnin satisini saglayabilirken, diger yandan ucgak bileti veya
araba satigi hizmetlerini sunamayabilir.6¢

Elektronik ortamda musterilerin internet siteleri arasinda vakit kaybetmeden
gezinmesi ve satin alimlarini gergeklestirmesi mimkiindir. Ozellikle glinimiizde e-
ticaretin yayginlagmasi ile hizmet veren internet sitelerinin sayisi git gide artarken

musterilerin de alternatifleri cogalmaktadir.

3.5.5. Hedonizm Odakh Yararlar

Hedonizm, bagka bir deyigle hazcilik, hayatin anlaminin haz ve zevkte
bulundugunu dne slren felsefeye ait bir goristir. Hedonizm, istiraptan kurtaran ya

da zevk veren unsurlari iyi, bunun tersi olarak istiraba sebep olan unsurlari ise kotu

264 Didar Bilyliker isler, “Rekabetci Avantaj Yaratma Cergevesinde Kobi'lerde E-Ticaret ve E-Ticaretin
Stratejik Kullanimi”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
2008, Cilt: 13, Say:: 3, 277-291, s.285.

265 Adigiizel, a.g.e., s.26.

266 Kog ve Sevim, a.g.e., s.19.
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olarak tanimlamaktadir. Hedonizm, hazzi aramak bireyin kendisini zevke adamasi
olarak kabul edilirken, haz odakli tiketim ise tiketimin haz boyutundan tat almayi
ifade etmektedir. Bunun nedeni, glinimizde tlketicilerin yalnizca akil odakh satin
alma davranigi sergileyen bireyler degil, ayni zamanda urunlerin kendileri i¢in ifade
ettigi anlamlari goz 6niinde bulundurarak aligveris yapmalaridir.26”

internet ortaminda musteriler icin en keyifli ve haz temelli aligverislerden bir
tanesi ¢evrimigi mizayedelerdir. Dinyanin neresinden olursa olsun bireyler, satin
almak istedikleri herhangi bir seyi gevrimici miizayedelere katilarak alabilmektedir.258

Hedonik tiketim, cesitli fanteziler, duygu imgeleri ve mal ve hizmet kullaniminin
duygusal goérunusleriyle alakahdir. Bu noktada ¢oklu duygu ile anlatiimak istenen,
gorsel imajlar, sesler, tatlar ve duyusal izlenimlerdir. Coklu duygu imgeleri, bir olay ile
alakall dissel anlami ya da dznel olarak hatirlatici gergek bir olayi icermektedir.
Duygusal heyecanlar ise belli Grinlerin tiketilmesi icin dnemli bir guidt saglamaktadir.
Kisiler dis dinyada gelen ¢oklu duygusal izlenimlere, érnegin bir kokuya yalnizca
duyu organlari ile tepki vermezler. Kigiler bu kokuya ayni zamanda birbirleri arasinda
yeni anlamsal tepki meydana getirerek karsilik verirler. Alinan bu koku, tuketiciler
tarafindan bireyin kendi butinligu ile alakalh mesajlar, kodlar ve duygular iceren bir
yap! olarak algilanir. Aslinda butun bu duygulari meydana getiren gercek neden,
bireyin kendi zihinsel siirecidir.?%°

267 Serdar Aydin, “Hedonik Alisverisin Cinsiyet, Gelir ve Yerlesim Biiy(ikligiine Gore Farklilasmasi

Uzerine Bir Arastirma”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
2010, Cilt: 15, Sayi: 3, 435-452, s.436.

268 Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi, a.g.e., s.20.

269 Aydin, a.g.e., 5.436-437.
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DORDUNCU BOLUM
ELEKTRONIK TICARET KULLANIMINDA UNIVERSITE OGRENCILERININ
DAVRANIS VE SEGIMLERINi ETKILEYEN FAKTORLERE YONELIK BiR
UYGULAMA
4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Gunumuzde teknoloji alaninda yasanan gelismeler pek ¢cok sektorde kendini
go6stermektedir. Yine teknoloji sayesinde ortaya ¢ikan ve kendisine yaygin bir faaliyet
alani bulan aligveris sekli de elektronik ticarettir. Elektronik ticaret; bir mal ya da
hizmetin internet Gzerinden satisinin yapilmasi, 6demesinin alinmasi, siparis takibinin
yapilmasi gibi faaliyetleri kapsayan modern ticaret sistemidir.

Elektronik ticaret alaninda tUketicilerin aligveris yapabilecedi gerek Urln
gerekse de marka agisindan pek ¢ok segenek olmasindan dolayi firmalar gesitli
stratejiler gelistirerek kendilerini 6n plana ¢ikarmak istemektedir. Tuketicilerin
go6zinde kendisini 6n plana ¢ikarmak isteyen, kendilerini olumlu yénde rakiplerinden
ayirmak isteyen firmalar bunun igin tuketicilerin dzelliklerini dikkate alarak stratejiler
gelistirmektedir. Basarili bir stratejinin gelistiriimesi igin tlketiciler iyi taninmali ve
hedef kitle belirlenerek, bu hedef kitlenin tutum ve davranislarina odaklaniimalidir.

Bu ¢alismanin genel amaci, farkl diizeylerde (6n lisans, lisans, yiksek lisans,
doktora) Universite &grencisi olan tlketicilerin elektronik ticareti tercih etme
nedenlerini tespit etmek, hangi Urlnler igin elektronik ticarete bagvurduklarini
o6grenmektir. Diger yandan bu c¢aligsma Universite 6drencisi olup da e-ticareti tercih
eden bireylerin ortalama ne kadar tutarda aligveris yaptiklari, hangi 6deme sistemini
tercih edip guvenli bulduklari, aligveris sirasinda hangi faktérlerden etkilendikleri ve
memnuniyet dizeyleri gibi daha pek ¢ok konuda sayisal anket verileri ile desteklenmis

sonuglar ortaya koyacaktir.

4.2. ARASTIRMANIN ONEMi

Teknolojik gelismelere paralel olarak ginimuzde bireylerin zamanlarini etkin
kullanmalari da énem kazanmigtir. Tuketiciler artik satin almak istedikleri mal ve
hizmetleri daha disik bir bltceyle ve daha az zaman harcayarak elde edebilmektedir.
Bu nedenle de elektronik ortamda hizmet veren firmalar, hedef kitlelerini iyi tanimali
ve zaman tasarrufu saglanmasinin yani sira tuketicilerin tutum ve davraniglarina
yonelik olarak daha c¢ok avantaj elde etmeleri icin calismalidir. Bu noktada da

tlketicilerin tutum ve davraniglari ve bunlara etki eden faktorler iyi bilinmelidir.
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Bu arastirma, daha 6nce bu alanda yapilmis genel ¢alismalarin alaninin daha
da daraltiimis ve detaylandiriimis bir hali olacaktir. Bu arastirma sayesinde glinden
glne yayginlasan elektronik ticaret sisteminin kullanicilari olan, ézellikle de égrenci
olup elektronik ticaret kullanan tiketicilerin tutum ve davraniglari detayl bir sekilde
ele alinacaktir. Bu arastirma ¢ok sik karsilasilan elektronik ticaret sisteminin neden
kullanildigi ya da neden kullanilmadigi sorularinin cevabi niteligini tasimaktadir.
Firmalarin neleri dogru ve neleri yanhg yaptigini, nasil daha ¢ok musteri elde
edebileceklerini analiz etmelerine yardimci olacaktir. Evrenin iginden segilen
ornekleme yoneltilen objektif anket sorulari sayesinde ise arastirmada elde edilen

bilgilerin dogrulugu kanitlanmig olacaktir.

4.3. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evrenini istanbul Gelisim Universitesi'nde fakiilte, enstitii, yiiksek
okul ve meslek ylksek okulunda 2017-2018 Guz Dénemi’nde 6grenci olan 25.000 kisi
(yaklasik) olusturmaktadir.

Arastirma igin secilen evrenin tamamina ulagmanin zor olmasi sebebiyle, evreni
olusturan her bir ddrenciye esit ve bagimsiz segilme olanagi taninmistir. Anket
ornekleminin secilmesinde olasiliga dayali 6érneklem tarlerinden segkisiz (rastgele)
Bu

kullanilabilmesi icin evrenin benzegik o©gelerden olugsmasi gerekmektedir.

kullaniimistir. orneklem tekniginin

Bu

orneklem segme yontemi secme
¢alismada da butln 6grenciler esit kabul edilmistir.

Tablo-12: o= 0.05 igin Orneklem Buiyiikliikleri?™

Evren + 0.03 érnekleme hatasi (d) | --0.05 6rmekleme hatasi +0.10 dornekleme hatasi
Buyuklugu (d) (d)

p=05 p=0.28 p=0.3 p=05 p=08 | p=03 |p=05 |p=08 p=0.3

q=05 =02 |g=07 q=05 0=02|g=07 |g=05% |g=02 q=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 31 289 | 3N 217 165 196 81 29 70
750 441 358 | 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 | 473 278 198 244 88 28 [k
2500 748 537 | 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 397 234 303 94 61 79
10000 964 639 | 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 | 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 Ba1 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 B1 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 B1 81
100 milyon 1067 683 BY96 384 245 323 96 61 81

270 Yahsi Yazicioglu ve Samiye Erdogan, SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma Yéntemleri, Detay
Yayincilik, Ankara, 2004, s.50.
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Tablo-12’'de goruldugu Uzere %5’lik 6rnekleme hata payi ile ana kitlesi 25.000
olan bir evren icin 6rneklem 378 kisi olarak belirlenmistir. Diger yandan secilen
evrenin sayisinin bilinmesi nedeniyle 6rnekle bluyukliglu su formil yardimiyla
hesaplanabilmektedir;?"

" NXPXQXz2
"(N-1)Xxd2+PxQxz2
N: Evrenin birim sayisi (25.000),

n: Orneklem sayisl,

P: incelenen olayin gériilme sikhigi (bu ¢alisma igin %50°dir),

Q: incelenen olayin gorilmeyis sikligi (bu calisma igin %50'dir),

Zq: Anlamlilik duzeyi (bu calisma igin %95 anlamlilik dizeyi segilmis ve bu
anlamhlik degeri de t tablosuna gére 1,96°dir.),

d: Olayin goértlme sikligina bagl olarak kabul edilen %95 anlamhlik dizeyi igin
bu deger %0,05'tir.

_ 25.000 x (0.50 X 0.50) x (1,96)?
™ (25.000 — 1) x (0.05)2 + (0.50 x 0.50) X (1,96)2

Bu formule gore érneklem buyikliga (n) 378 olarak bulunmaktadir.

4.4. ARASTIRMANIN MODELI VE YONTEMI

Arastirmada kullanilan arastirma modeli “iliskisel Tarama Modeli"dir. iligkisel
Tarama Modeli; ge¢gmis bir zamanda baslayip, hala slirmekte olan bir durumu
bulundugu haliyle betimlemeyi amagclayan bir arastirma yaklasimidir. Bu modelde
mevcut olan durum herhangi bir sekilde etkileme veya degistirme amaci gudilmeden
sadece tanimlama amaciyla ele alinip incelenmektedir.

Bu arastirmada yoéntem olarak; nitel ve nicel arastirma ydntemleri birlikte
kullaniimistir. Nitel arastirma ydéntemi olarak literatlr taramasi ve igerik arastirmasi
yapilirken, nicel arastirma yontemlerinden anket ile de arastirma sonuglari
pekistiriimis ve sayisal olarak sonuglar ortaya konmustur.

Anket formlarinin doldurulmasi igin fakilte, meslek yiksek okulu ve enstitideki
ogrencilerin yanina gidilerek s6z konusu olan tez calismasinin amaci ve anket
formunun nasil doldurulacagi hakkinda gerekli agiklamalar yapilmistir. Yapilan gerekli

aciklamalarin sonucunda 69 6n lisans, 257 lisans, 37 ylksek lisans ve 15 doktora

271 Unal Erkorkmaz, “Orneklem Buiyiikligl Giig Analizi”.
http://content.Ims.sabis.sakarya.edu.tr/Uploads/54849/46731/ders_10_%C3%B6rneklem_b%C3%BCy
%C3%BCkl%C3%BC%C4%9F%C3%BC,_g%C3%BC%C3%A7_analizi.pdf (Erisim Tarihi: 2 Mayis
2018)
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Ogrencisi tarafindan anket formlari cevaplanmis, arastirma sahibi tarafindan
toplanmistir.

Arastirma ve anket slirecinde toplanan tim veriler IBM SPSS 20.0 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin frekans, ylizde ve kimulatif yizde degerleri
hesaplanmis olup, toplanan her bilgi pasta grafik, cubuk grafik ve tablolar ile
aciklanmistir. Diger yandan toplanan verilerin Microsoft Excel programina eklenmesi

ile daha aciklayici ve detayh grafik ve tablolar hazirlanmistir.

4.5. ARASTIRMADA KULLANILAN OLGEKLER VE VERi TOPLAMA ARAGLARI

Arastirmada elde edilen veriler hazirlanan anket formu ile toplanmis ve anket
sorularl arastirmanin amacina hizmet eden sorulardan olusturulmustur. Anket
formundaki her bir soru, elektronik ticaret musterisi olan 6grencilerin davranis ve
secimlerini belirlemeye ve iliskilendirmeye yonelik hazirlanmistir. Anket formunda
katilimcilara hem demografik hem de kisisel 6lgme ve de@erlendirme sorulari
yoneltilmistir. Sorular; her bir katilimci igin ayni seyi ifade edebilmesi, sonuglarin kesin
bir bicimde analiz edilebilmesi ve cevaplar arasinda karsilastirmalarin daha net
yapilabilmesi agisindan kapali uclu ve coktan seg¢meli olarak olusturulmustur.
Sorularin tamami kapali ucglu cevap seceneklerinden olup, 5'li likert 6lgegine gore

hazirlanmis sorular da mevcuttur.

4.6. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Arastirmanin evrenini meydana getiren 6n lisans, lisans, yiksek lisans ve
doktora 6grencilerinin iginden seckisiz (rastgele) érneklem segme yontemiyle segilmis
olan dgrencilere yoneltilen sorulara verdikleri yanitlar her bir birey i¢in dogru kabul
edilmistir. Sorularin cevaplanmasi hususunda bireylerden kigisel higbir bilgi (ad,
soyad, iletisim bilgileri vb.) istenmedigi igin, sorular tarafsiz bir bigimde yanitladiklari
kabul edilmigtir. Hazirlanan anket sorulari, yapilan arastirmanin amacina hizmet eden
sorulardan olugsmaktadir. Diger yandan bu arastirmada asagida One surilen
varsayimlar uzerinde durulacaktir.

a. Tuketicilerin yas grubu ile elektronik ticareti kullanma nedenleri arasinda bir

iliski vardir.

b. Tuketicilerin egitim seviyesi ile internetten satin almayi tercih ettikleri tGrlnler

arasinda bir iliski vardir.

c. Tuketicilerin cinsiyeti ile satin almayi tercih ettikleri Grlnler arasinda bir iligki

vardir.
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d. Tuketicilerin internetten alisveris yapma sikliklari ile harcadiklari tutar
arasinda bir iligki vardir.

e. Tuketicilerin yas gruplari ile aligveris yaptiklari internet sitelerinin isimlerini
o6grenme sekilleri arasinda bir iligki vardir.

f. Tulketicilerin elektronik ticaret sisteminde aligveris yapmayi! tercih
etmelerindeki sebepler ile egitim dlzeyleri arasinda bir iliski vardir.

g. Tuketicilerin elektronik ticarete harcadiklari tutar ile duyduklari memnuniyet
diUzeyi arasinda bir iligki vardir.

h. Tuketicilerin elektronik ticarete karsi duyduklari gliven ile harcadiklari tutar
arasinda bir iligki vardir.

i. Thuketicilerin elektronik ticarette kullanmay: tercih ettikleri 6deme araci ile
elektronik ticarete duyduklari gliven arasinda bir iligki vardir.

j. Tuketicilerin satin almayi diistindudkleri Griinlere yapilan misteri yorumlarina
verdigi 6nem ile satin aldiklari drunlerden duyduklari memnuniyet duzeyleri
arasinda bir iligki vardir.

k. Tiuketicilerin satin aldiklari mal ve hizmetlerden memnun kalma dizeyleri ile

elektronik ticareti bagkalarina tavsiye etmeleri arasinda bir iligki vardir.

4.7 ARASTIRMADA ELDE EDILEN VERILER VE VERILERIN
DEGERLENDIRILMESI

Bu bdlimde elektronik ticaret tlketicisi olan Universite égrencilerinin tutum ve
davraniglari ve bunlara etki eden faktorler hakkinda yapilan anketler neticesinde elde
edilen verilerin istatistiksel ¢déziimlemesi ve ¢ozimleme sonucunda elde edilen
bulgularin degerlendirilmesi yapilmistir.

Arastirmanin dogru bir sekilde sonuglandirilabilmesi igin evrenden yola ¢ikarak
hesaplanan 6rneklem sayisi 378 Kigidir. Bu nedenle analiz etmeye musait olmayan
anket formlari arastirma disi tutularak toplamda 378 anket formu toplanmis ve

arastirmanin sonuclanabilmesi i¢in analiz edilmistir.

4.7.1. Universite Ogrencilerine Yapilan Anketlerden Elde Edilen Bulgular

Arastirmanin bu boéliminde elektronik ticaret musterisi olan o6grencilere
uygulanan anket sonucunda elde edilen cevaplarin frekans, ylzdelik, gegerli ylizdelik

ve kumdlatif yizdelik dagilimlari tablo ve grafiklerle agiklanmis ve yorumlanmigtir.
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4.7.1.1. Katihmcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Tablo-13: Cinsiyete Gore Dagilim

Degigkenler Frekans Yiizde Gecgerli Kiimilatif
Yiizde Yiizde
Kadin 195 51,6 51,6 51,6
Erkek 183 48,4 48,4 100,0
Toplam 378 100,0 100,0
CINSIYET DAGILIMI
Erkek; 183;
/_48,4%
Kadin; 195;
51,6% ®m Erkek
® Kadin

Grafik-5: Cinsiyete Gore Dagilim

E-ticaret kullanicisi olan 6grencilerin cinsiyet degdiskenine gore frekans, ylzdelik
ve kumdulatif ylOzdelik dagilimlari  Tablo-13’de verimis ve Grafik-5'de
gorsellestirilmistir. Ankete katilan 378 kisinin %51,6’s1 kadin ve %48.4°0 erkektir. Kisi
sayisi olarak bakildiginda 195 kadin, 183 erkek birey ile anket yapilarak cinsiyet
acisindan bir esitlik saglanmaya calisiimistir. Bu sekilde anket yanitlari hem kadin

hem de erkek bireyler arasinda tek bir cinsiyete yigilma olmadan ¢éziimlenebilecektir.
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4.7.1.2. Katihmcilarin Yagsa Gore Dagilimi

Tablo-14: Yasa Goére Dagihm

Degiskenler Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
18-25 307 81,2 81,2 81,2
25-35 51 13,6 13,6 94,7
35-45 18 4.8 4.8 99,6
45-55 2 0,5 0,5 100,0
Toplam 378 100,0 100,0
YAS DAGILIMI
18-25; 307,

81,2% \

45-55; 2;

Grafik-6: Yagsa Gore Dagihm

y

\35—45; 18;

4,8%

m18-25
M25-35
m 35-45
m45-55

25-35; 51;
13,5%

Ankete katilan 378 kisinin yas dagihmlarina gore katilimcilarin %81,2’si 18-25,
%13,5'i 25-35, %4,8'i 35-45 ve %0,5'i 45-55 yas grubundadir. Kisi sayisi olarak ele
alindiginda 18-25 yas arasi 307, 25-35 yas arasi 51, 35-45 yas arasi 18 ve 45-55 yas

aras! 2 kisi bulunmaktadir. Tablo-14 ve Grafik-6'daki verilere bakildiginda e-ticaret

mugterisi olan &grenciler arasinda c¢ogunlugu 18-25 yas arasi gen¢ Kkitlenin

olusturdugu goérulmektedir.
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4.7.1.3. Katimcilarin Egitim Diizeyi Dagilimi

Tablo-15: Egitim Dluzeyi Dagihmi

Degigkenler Frekans Yiizde Gecgerli Kiimiilatif
Yuzde Yuzde

On Lisans 69 18,2 18,2 18,2

Lisans 257 68,0 68,0 86,2

Yiksek Lisans | 37 9,8 9,8 96,0

Doktora 15 4,0 4,0 100,0

Toplam 378 100,0 100,0

EGIiTiMm DUZEYi DAGILIMI

Lisans; 257;
68% m On Lisans

M Lisans
® YUksek Lisans
®m Doktora

Yiiksek Lisans; 37;
9,8%

Doktora; 15;
4%

On Lisans; 69;
18,2%

Grafik-7: Egitim Duzeyi Dagilimi

Egitim duzeyi agisindan tim dizeylerdeki 6grencilere anketi cevaplama hakki
taninmis ve bu nedenle de fakdlte, enstiti ve meslek yuksek okullarina gidilmistir.
Anket katilmcisi olan 6grencilerin egitim dizeylerine bakildiginda; %18,2’si 6n lisans,
%68'i lisans, %9,8'i ylksek lisans ve %4’lU doktora dgrencisidir. Kisi sayisi olarak ise
katilimcilardan 69 kisi on lisans, 257 kisi lisans, 37 kisi yuksek lisans ve 15 kisi ise
doktora o6grencisidir. Tablo-15 ve Grafik-7'deki verilere bakildiginda katilimcilar
arasinda en yUksek oranda lisans 6grencisi bulunurken, en disuk oranda doktora

ogrencileri bulunmaktadir.
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4.7.1.4. Katihmcilarin internetten Aligveris Yapma Sikhg Dagilimi

Tablo-16: Yapilan Alisveris Sikliklari Dagihmi

Degigkenler Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yuzde Yizde

Haftadaen az 1 kere | 36 9,5 9,5 9,5

Ayda en az 1 kere 120 31,8 31,8 41,3

2-3 ayda 1 kere 95 25,1 25,1 66,4

Yilda 1-2 kere 127 33,6 33,6 100,0

Toplam 378 100,0 100,0

ALISVERIS SIKLIKLARINA GORE DAGILIM

2-3aydal
kere; 95;
25,13%

Yilda 1-2 kere;
127;
33,60%

® Haftada en az 1 kere
Haftada en az

Aydaenazl 1kere; 36; waydaenaz1kere
kere; 120; 9,52%
31,75% m2-3 ayda 1 kere

mYilda 1-2 kere

Grafik-8: Yapilan Aligverig Sikliklari Dagihmi

Anket katilimcilarina yoneltilen aligveris yapma sikliklarina dair soruya gore
katilimcilarin %9,52’si haftada en az bir kez, %31,75’i ayda en az bir kez, %25,13’0
2-3 ayda bir kez ve %33,60’1 da yilda 1-2 kez internet tizerinden aligveris yapiyor. Kisi
sayisi olarak ele aldigimizda Tablo-16 ve Grafik-8'deki verilerde géruldugu Gzere 36
kisi haftada en az bir kez, 120 kisi ayda en az bir kez, 95 kisi 2-3 ayda bir kez ve 127
kisi de yilda 1-2 kez internet ortaminda aligveriglerini yapmay:i tercih ediyor. Bu
oranlara bakildiginda égrencilerin e-ticareti kullanim sikliginda haftada en az bir kez

alisveris yapmaya en uzak baktiklari gorilmektedir.
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4.7.1.5. Katihmcilarin Ahigverigse Harcadiklar Aylik Tutara Gére Dagilim

Tablo-17: Aligverise Harcanan Aylik Tutara Gére Dagilim

Degigkenler Frekans | Yiizde Gecgerli Kiimilatif
Yiizde Yuzde
100 TL'den az 163 43,1 43,1 43,1
100-300 TL 159 421 42,1 85,2
300-600 TL 34 9,0 9,0 94,2
600-1000 TL 12 3,2 3,2 97,4
1000 TL'den fazla 10 2,6 2,6 100,0
Toplam 378 100,0 100,0

HARCANAN TUTARA GORE DAGILIM

® 100 TL'den az
100-300 TL; 100-300 TL
42,06% MO0
e 0
®300-600 TL
7 m600-1000 TL

® 1000 TL'den fazla

> 300-600 TL;

100 TL'den az: 8,99%

43,12% \
| 600-1000 TL;

1000 TL'den  3,17%
fazla; 2,65%

Grafik-9: Aligverise Harcanan Aylik Tutara Gére Dagilim

Katilimcilara aylik olarak e-ticaret hizmetlerine ortalama ne kadar tutarda
harcama yaptiklari sorusu yoneltiimis ve karsihginda %43,12’si 100 TL'den az,
%42,06’s1 100-300 TL, %%8,99'u 300-600 TL, %3,17’si 600-1000 TL ve %2,65’i ise
1000 TL’den fazla harcama yaptiklarini belirtmistir. Kisi sayisi olarak bakildiginda ise;
163 kisi 100 TL’den az, 159 kisi 100-300 TL, 34 kisi 300-600 TL, 12 kisi 600-1000 TL
ve 10 kisi de 1000 TL'den fazla harcama yapiyor olarak gérilmektedir. Bu verilere
gbre buradan cikarilabilecek sonug; &grencilerin e-ticarete ayirdigr butgenin

¢ogunlukla 300 TL’ye kadar oldugu yénindedir.
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4.7.1.6. Kullanilan E-Ticaret Sitelerinin isimlerinin Ogrenilme Kanallarina Gére

Dagilim
Tablo 18: Kullanilan E-Ticaret Sitelerinin isimlerinin Ogrenilme Kanallarina Gére
Dagihm
Degigkenler Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
TV, radyo, dergi | 45 11,9 11,9 11,9
reklamlar
Internet Reklamlari 138 36,5 36,2 48,1
Arama motorlari 82 21,7 225 70,6
Arkadas ya da tanidik | 104 27,5 27,0 97,6
aracilig ile
Sosyal Medya 2 0,5 0,5 98,1
Instagram 1 0,3 0,3 98,4
Hepsi 6 1,6 1,6 100,0
Toplam 378 100,0 100,0
Aligveris Sitelerini Ogrenme Sekillerine Gére Dagilim
138

140

120 104

100 g2

80

60 45

: l

20 5 6

1
. - o 8
TV, radyo, Internet Arama Arkadas instagram  Sosyal Hepsi
dergi reklamlari  motorlari ya da medya
reklamlari tanidik
aracihigi ile

Grafik-10: Aligverig Sitelerini Ogrenme Sekillerine Gére Dagilim

Katilimci 6grencilere e-ticaret sisteminde satin alim yapmak igin kullandiklar
sitelerin isimlerini ¢ogunlukla hangi kanallar vasitasi ile 6grendikleri sorulmustur.
Ogrenciler bu soruya; %11,9 oraninda TV, radyo, dergi reklamlari, %36,5 oraninda

internet reklamlari, %21,7 oraninda arama motorlari, %27,5 oraninda arkadas ya da
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tanidik araciligi ile, %0,5 oraninda sosyal medya, %0,3 oraninda Instagram ve %1,6
oraninda da hepsi yanitini vererek soruyu tamamlamislardir. Kisi sayisi olarak; 45 kisi
TV, radyo, dergi reklamlari, 138 kisi internet reklamlari, 82 kisi arama motorlari, 104
kisi arkadas ya da tanidik araciligi ile, 1 kisi Instagram, 2 kisi sosyal medya ve 6 kisi
de hepsi yanitini vermistir. Verilere bakildiginda 6grencilerin e-ticaret sitelerinin adini
ogrendikleri kanalin daha cok internet kaynakli ya da kulaktan kulaga yayilan bilgi
seklinde oldugu gorilmektedir. Televizyon, radyo ya da dergi-gazete reklamlari ile e-
ticaret sitelerinin isimlerini 6grenmeleri diger kanallarin yaninda duguk bir oranda
kalmigtir. Bu nedenle de tuketicilerin e-ticaret sistemindeki sitelerin adini buyuk

oranda yine internet sayesinde dgrendigini sdylemek dogru olacaktir.

4.7.1.7. E-Ticaret Sisteminde Aligveris Yapmaya Neden Olan Faktorlere Karsi
Tuketici Tutumlan

4.7.1.7.1. Klasik Aligveris icin Vakti Olmamasi Nedeniyle E-Ticareti Tercih
Edenlere Gore Dagilim

Tablo-19: Klasik Aligveris icin Vakti Olmamasi Nedeniyle E-Ticareti Tercih
Edenlerin Dagilimi

Degiskenler Frekans | Ylizde Gecerli Kiimiilatif

Yuzde Yuzde
Kesinlikle katilmiyorum | 56 14,8 14,8 14,8
Katiimiyorum 122 32,3 32,3 471
Kararsizim 80 21,2 20,9 68
Katiliyorum 91 24,0 24,3 92,3
Kesinlikle katiliyorum 29 7.7 7.7 100,0
Toplam 378 100,0 100,0
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Klasik Alisveris Yapmaya Zamani Olmadigi igin E-
Ticareti Tercih Edenlere Gore Dagilim

140 122
120
91
100 80
80
56
60
29
40
0
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katilyorum

Grafik-11: Klasik Aligveris icin Vaktin Olmadigi igin E-Ticareti Tercih Edenlerin
Dagilimi

Anket katihmcilarina S’li likert dlgegine uygun olarak e-ticaret sistemini tercih
etme nedenlerine yonelik bir dizi soru sorulmus ve sorulara kesinlikle katilmiyorum,
katiimiyorum, kararsizim, katiliyorum ya da kesinlikle katilyorum segeneklerinden bir
tanesini secerek cevap vermeleri istenmistir. ilk soru tiiketicilerin e-ticaret sistemini
tercih etmesindeki nedenin klasik aligverise ayiracak vaktinin olmamasina yoneliktir.
Katiimcilar bu soruya; %14,8’i kesinlikle katilmiyorum, %32,3’G katilmiyorum,
%21,2’si kararsizim, %24’u katiliyorum ve %7,7’si kesinlikle katiliyorum oranlarinda
cevap vermiglerdir. Kisi sayisi olarak bakildiginda; 56 kisi kesinlikle katilmiyorum, 122
kisi katilmiyorum, 80 kisi kararsizim, 91 kisi katiliyorum ve 29 kisi de kesinlikle
katiliyorum cevabini vermistir. Tablo-19 ve Grafik-11’deki verilere gore kararsiz olan
tuketiciler hari¢ tutuldugunda daha ¢ok bu goéruse katilmama durumu s6z konusudur.
Yani 6grenci olan e-ticaret tuketicileri arasindan klasik aligverise vakti olmadigi igin e-

ticareti tercih edenler, etmeyenlere oranla daha diisik sayidadir.
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4.7.1.7.2. internette Daha Fazla Uriin Segeneginin Olmasi Nedeniyle E-Ticareti

Tercih Edenlere Gére Dagilim

Tablo-20: internette Daha Fazla Uriin Segeneginin Olmasi Nedeniyle E-Ticareti
Tercih Edenlere Goére Dagilim

Degiskenler Frekans Yiizde Gecgerli Kimilatif
Yuzde Yuzde
Kesinlikle katilmiyorum 39 10,3 10,3 10,3
Katilmiyorum 45 11,9 11,9 22,2
Kararsizim 45 11,9 11,9 34,1
Katiliyorum 147 38,9 38,9 73,0
Kesinlikle katiliyorum 102 27,0 27,0 100,0
Toplam 378 100,0 100,0
internette Daha Gok Uriin Segenegi Bulunmasi Nedeniyle E-
Ticareti Tercih Edenlere Gore Dagilim

160 147

140

120 102

100

80

60 39 45 45

40
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katilmiyorum
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Katiliyorum
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Grafik-12: internette Daha Cok Uriin Segeneginin Bulunmasi Nedeniyle E-Ticareti
Tercih Edenlere Goére Dagilhm

Tuketicilerin e-ticareti tercih etmelerindeki nedenlere ydnelik sorulan ikinci soru;

internet ortaminda daha fazla trlin segeneginin bulunmasi nedeniyle e-ticaretin tercih

edilmesi goérusune katilma dereceleri hakkindadir. Katiimcilarin %10,3’G kesinlikle

katiimiyorum, %11,9'u katilmiyorum, %11,9’u kararsizim, %38,9'u katiliyorum ve

%27’si de kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Kisi sayisi olarak bakildiginda; 39

kisi kesinlikle katiimiyorum, 45 kisi katiimiyorum, 45 kisi kararsizim, 147 Kigsi

katilyorum ve 102 kisi de kesinlikle katiliyorum demistir. Tablo-20 ve Grafik-12’deki
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verilerden yola ¢ikilarak varilacak sonug; katilip katiimama konusunda kararsiz olan
45 tiketicinin disinda kalan 333 tiketicinin blytk ¢ogunlugunun bu yargiya katildigi
yénundedir. Diger bir deyisle; e-ticaret tliketicisi olan 6grencilerin cogunlugu e-ticaret
sisteminin tercih edilmesinde, internet ortaminda daha ¢ok Griin segeneginin mevcut
olmasinin etkili oldugunu kabul ediyor.

4.7.1.7.3. internette Uriinlerin Daha Uygun Fiyatli ve indirimli Olmasi Nedeniyle

E-Ticareti Tercih Edenlere Gére Dagilim

Tablo-21: internette Uriinlerin Daha Uygun Fiyatli ve indirimli Olmasi Nedeniyle E-

Ticareti Tercih Edenlere Gére Dagilim

Degigkenler Frekans Yizde Gecgerli Kumilatif

Yuzde Yuzde
Kesinlikle katiimryorum 25 6,6 6,6 6,6
Katiimiyorum 48 12,7 12,7 19,3
Kararsizim 54 14,3 14,3 33,6
Katiliyorum 131 34,7 34,7 68,3
Kesinlikle katiliyorum 120 31,7 31,7 100,0
Toplam 378 100,0 100,0

internette Uriinlerin Daha Uygun Fiyath ve indirimli Olmasi
Nedeniyle E-Ticareti Tercih Edenlere Gore Dagilim

131
140
120
120
100
80
54
60 48
40 25
0
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Grafik-13: internette Uriinlerin Daha Uygun Fiyatli ve indirimli Olmasi Nedeniyle E-
Ticareti Tercih Edenlere Gére Dagilim
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Anket katilimcilarina yoneltilen e-ticareti segme nedenleri ile ilgili Gglncl soru
internet ortaminda Urlnlerin daha uygun fiyath ve indirimli olmasinin e-ticareti tercih
etmeye olan etkisi ile ilgilidir. Buna gore internette Urlnlerin daha uygun fiyath ve
indirimli sekilde satisa sunulmasinin e-ticarete yonlendirici etkisine katilimcilarin
%6,6’sI1 kesinlikle katilmiyorum, %12,7’si katilmiyorum, %14,3’G kararsizim, %34,7’si
katihyorum ve %31,7’si de kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Kisi sayisi olarak
degerlendirildiginde ise 25 kisi kesinlikle katiimiyorum, 48 kisi katiimiyorum, 54 Kisi
kararsizim, 131 kisi katilyorum ve 120 kisi de kesinlikle katilliyorum ifadelerinde
bulunmustur. Tablo-21 ve Grafik-13’deki veriler incelendiginde kararsiz olan 54
o6grenci hari¢ tutuldugunda geriye kalan &égrencilerin blyluk ¢odunlugu e-ticaret
sistemini tercih etmelerinde elektronik ortamda urunlerin daha uygun fiyath ve indirimli

sekilde bulunmasinin etkili oldugu fikrine katildiklarini belirtmistir.

4.7.1.7.4. Aradigi Uriinii internet Disinda Bulamadig igin E-Ticareti Tercih
Edenlere Gore Dagilim

Tablo-22: Aradigi Uriinii internet Disinda Bulamadigi igin E-Ticareti Tercih
Edenlere Gore Dagilhm

Degiskenler Frekans Yiizde Gegerli Kimilatif

Yiizde Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 36 9,5 9,5 9,5
Katiimiyorum 67 17,7 17,7 27,2
Kararsizim 86 227 22,7 49,9
Katiliyorum 128 34,0 34,0 83,9
Kesinlikle katiliyorum 61 16,1 16,1 100,0
Toplam 378 100,0 100,0
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Aradigi Uriinii internet Disinda Bulamayanlarin E-Ticareti
Tercih Etmesine Gore Dagilim
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katilmiyorum katiliyorum

Grafik-14: Aradigi Uriinii internet Disinda Bulamadigi igin E-Ticareti Tercih
Edenlere Gore Dagilim

E-ticaret sisteminin tercih edilme nedenlerine yonelik olan soru dizisindeki
doérdlnci soru; tuketicilerin aradigi Grdnd internet diginda bulamamasindan kaynakh
olarak e-ticaret sistemini tercih edip etmedikleridir. Anket katiimcilarinin %9,5’i
kesinlikle katilmiyorum, %17,7’si  katilmiyorum, %22,7’si kararsizim, %34’U
katihyorum ve %16,1’i kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Kisi sayisi olarak
bakildiginda; 36 kisi kesinlikle katiimiyorum, 67 kisi katiimiyorum, 86 kisi kararsizim,
128 kisi katiliyorum ve 61 kisi de kesinlikle katiliyorum demistir. Aradigi Grin( internet
disinda bulamadigi icin e-ticareti segip segmedigi konusunda kararsiz olan 86
katiimci disinda kalan tiketicilerin cevaplarina bakildiginda, bu fikre katilanlar
katilmayanlara gére cogunluktadir. Bu durumda tuketicilerin e-ticaret sistemini tercih
etmelerindeki nedenler arasinda satin almak igin aranan urlnlerin internet disinda

kolaylikla bulunamamasi da kabul gérmektedir.
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4.7.1.7.5. Promosyon ve Kampanyalardan Faydalanmak igin E-Ticareti Tercih
Edenlere Gore Dagilim

Tablo-23: Promosyon ve Kampanyalardan Faydalanmak igin E-Ticareti Tercih
Edenlere Goére Dagilim

Degigkenler Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yuzde Yuzde
Kesinlikle katilmiyorum 34 9,0 9,0 9,0
Katiimiyorum 51 13,5 13,56 22,5
Kararsizim 35 9,3 9,3 31,8
Katiliyorum 140 37,0 37,0 68,8
Kesinlikle katiliyorum 118 31,2 31,2 100,0
Toplam 378 100,0 100,0

Promosyon ve Kampanyalardan Faydalanmak igin E-
Ticareti Tercih Edenlere Gore Dagilim
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katiimiyorum katiliyorum

Grafik-15: Promosyon ve Kampanyalardan Faydalanmak igin E-Ticareti Tercih
Edenlere Gore Dagihm

E-ticaret sisteminin tercih edilme nedenlerinin tespit edilmesine yoénelik olarak
sorulan soru dizisinin besinci ve son sorusu promosyon ve kampanyalardan
faydalanmak icin e-ticaretin tercih edilip edilmedigine dairdir. Buna gore katihmcilarin
%9’'u kesinlikle katimiyorum, %13,5’i katiimiyorum, %9,3'0 kararsizim, %37’si
katilyorum ve %31,2’si de kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir. Kigi sayisi olarak
ise; 34 kisi kesinlikle katilmiyorum, 51 kisi katilmiyorum, 35 kisi kararsizim, 140 kisi
katillyorum ve 118 kisi de kesinlikle katiliyorum seklinde dusincesini ifade etmistir.
buna gére Tablo-23 ve Grafik-15’deki verilere bakildiginda 35 kararsizim cevabini
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veren Kisi disinda kalan kisilerden blylk ¢cogunlugu, promosyon ve kampanyalardan

yararlanmak igin e-ticaret sistemini tercih ettikleri fikrini onaylamiglardir.

4.7.1.8. E-Ticaret Sisteminde Tiiketicilerin Uriin Gruplarina Yonelik Satin Alma
Tutumlan
4.7.1.8.1. E-Ticarette Giyim Esyasi ve Aksesuar Tercih Edenlere Gore Dagilim

Tablo-24: E-Ticarette Giyim Egyasi ve Aksesuar Almayi Tercih Edenlere Gére

Dagilim
Degigkenler Frekans | Yiizde Gecgerli Kimiulatif
Ylzde Ylzde
Giyim egyasi ve aksesuar 251 66,4 100,0 100,0
Giyim esyasi ve aksesuar | 127 33,6
tercih etmeyenler
Toplam 378 100,0

E-TICARETTE GiYiM ESYASI VE AKSESUAR TERCiIH EDENLERE
GORE DAGILIM

Giyim egyasi ve
aksesuar; 251;
66,40%

® Giyim esyasl ve aksesuar

M Giyim egyasl ve aksesuar
tercih etmeyenler

Giyim egyasi ve
aksesuar tercih
etmeyenler; 127;
33,60%

Grafik-16: E-Ticarette Giyim Esyasi ve Aksesuar Almayi Tercih Edenlere Goére
Dagihm

Anket katiimcilarina e-ticaret sistemini kullanarak en ¢ok hangi trin gruplarini
satin aldiklari sorulmus ve karsiliginda birden fazla segenegi isaretleyebilme olanagi
taninmistir. Katilimcilara sunulan segenekler giyim esyasi ve aksesuar, kozmetik
temizlik veya kisisel bakim drtnleri, ev aksesuarlari mobilya ve beyaz esya, elektronik

alet ve kitap CD-DVD veya kirtasiye malzemeleri olmak Uzere bes tanedir. Buna goére
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ilk segenek olan giyim esyasi ve aksesuar almayi tercih eden tiketiciler katilimcilarin
%66,40’'in1 olusturmaktadir. Geri kalan %33,60'1 ise e-ticaret sisteminden giyim
esyasl ve aksesuar satin almayi tercih etmemektedir. Kisi sayisi olarak bakildiginda
251 kisi giyim esyasi ve aksesuar satin almayi tercih ederken, 127 kisinin ise tercih
etmedigi gorilmektedir. Tablo-24 ve Grafik-16’daki verilere bakildiginda anket yapilan
ve 6grenci olan tiketicilerin blylk oranda giyim esyasi ve aksesuar satin alimlarinda

e-ticaret sistemini kullanmay! sectigi sdylenebilmektedir.

4.7.1.8.2. E-Ticarette Kozmetik, Temizlik veya Kisisel Bakim Uriinleri Almayi
Tercih Edenlere Gore Dagilim

Tablo-25: E-Ticarette Kozmetik, Temizlik veya Kisisel Bakim Uriinleri Aimayi Tercih
Edenlere Gore Dagihm

Degigkenler Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yuzde Yuzde

Kozmetik, temizlik wveya | 93 246 100,0 100,0

kisisel bakim drlnleri

Kozmetik, temizlik veya | 285 75,4

kisisel bakim Urunleri tercih

etmeyenler

Toplam 378 100,0

E-TICARETTE KOZMETIK, TEMIZLIK VEYA KiSiSEL BAKIM
URUNLERI TERCIH EDENLERE GORE DAGILIM

Kozmetik, temizlik
veya kisisel bakim
iirlinleri tercih
etmeyenler; 285;

75,40%

® Kozmetik, temizlik veya kisisel
bakim Grdnleri

m Kozmetik, temizlik veya kigisel
bakim Urdnleri tercih etmeyenler

Kozmetik, temizlik
veya kisisel bakim
uriinleri; 93;
24,60%

Grafik-17: E-Ticarette Kozmetik, Temizlik veya Kisisel Bakim Urlinleri Aimayi Tercih
Edenlere Goére Dagilim
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Tuketicilerin e-ticaret sisteminde hangi trlnleri satin almayi tercih ettigini ortaya
koymak icin sorulan sorunun ikinci segenegi; kozmetik, temizlik veya kisisel bakim
artnleri alicisi olan tuketicilere yoneliktir. Buna gore katimcilarin tamaminin %24,60’i
kozmetik, temizlik veya kisisel bakim urlnlerini satin almayi tercih ederken, geri kalan
%75,40"1 ise bu urlUnleri e-ticaret sisteminde satin almay tercih etmemektedir. Kisi
sayisi olarak bakildiginda tuketicilerin 93’4 sanal ortamda kozmetik, temizlik veya
kisisel bakim UrUnleri almay! tercih ederken, 285’i ise bu Griin grubu igin elektronik
ticareti kullanmamaktadir. Buna gore Tablo-25 ve Grafik-17’'deki verilere bakildiginda
universite dgrencisi olan tuketicilerin buyuk gogunlugu kozmetik, temizlik veya kKigisel
bakim drlnleri grubunda yer alan drtnlerin satin alimi igin e-ticaret sisteminden

faydalanmamaktadir.

4.7.1.8.3. E-Ticarette Ev Aksesuarlari, Mobilya veya Beyaz Esya Almayi Tercih
Edenlere Gore Dagilim

Tablo-26: E-Ticarette Ev Aksesuarlari, Mobilya veya Beyaz Egya Almayi Tercih
Edenlere Gore Dagilhm

Dedgigkenler Frekans Ylzde Gecerli Kumiulatif
Yiizde Yiizde

Ev aksesuarlari, mobilya | 36 9,5 100,0 100,0

veya beyaz esya

Ev aksesuarlari, mobilya | 342 90,5

veya beyaz esya tercih

etmeyenler

Toplam 378 100,0
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E-TICARETTE EV AKSESUARLARI, MOBILYA VEYA BEYAZ

Ev aksesuarlan. ESYA ALMAYI TERCIH EDENLERE GORE DAGILIM
mobilya veya ® Ev aksesuarlari, mobilya
be)t(:rzcﬁfya veya beyaz esya
etmeyenler; 342;
90,48%; ® Ev aksesuarlari, mobilya
veya beyaz esya tercih
etmeyenler

Ev aksesuarlari,
mobilya veya
beyaz esya;36;
9,52%;

Grafik-18: E-Ticarette Ev Aksesuarlari, Mobilya veya Beyaz Esya Almayi Tercih
Edenlere Gore Dagilm

Tuketicilerin sanal magazalardan en ¢ok satin almayi tercih ettigi Grinlerin tespit
edilmesine yonelik olarak sorulan soruda Uglncu Urin grubu secgenegi; ev
aksesuarlari, mobilya veya beyaz esyadir. Anket katilimcilarinin %9,52’si sanal
magazalardan ev aksesuarlari, mobilya veya beyaz egya satin almayi tercih ederken,
geri kalan %90,42’si ise bu gruptaki drlnlerin satin alimini sanal ortamda
gerceklestirmemeyi tercih etmektedir. Kisi sayisi olarak bakildiginda; katilimcilardan
36 kisi ev aksesuarlari, mobilya veya beyaz esya satin alimlarinda e-ticarete
basvururken, 342 kisi ise bu Urlnler igin e-ticarete bagvurmamaktadir. Buna goére
Tablo-26 ve Grafik-18'de verilen bilgilere goére Universite 6grencisi olan e-ticaret
sistemi tlketicilerinin sadece klgUlk bir kesiminin ev aksesuarlari, mobilya veya beyaz
esya almak igin e-ticarete basvurdugunu, geri kalan biyik ¢gogunlugun ise bunu tercih
etmedigini sdylemek dogru olacaktir.
4.7.1.8.4. E-Ticarette Elektronik Alet Almayi Tercih Edenlere Gore Dagilim

Tablo-27: E-Ticarette Elektronik Alet Almayi Tercih Edenlere Gére Dagilim

Degigkenler Frekans Yiizde Gecgerli Kiimiilatif
Yuzde Yiuzde

Elektronik aletler 115 30,0 100,0 100,0

Elektronik aletler tercih | 263 70,0

etmeyenler

Toplam 378 100,0
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E-TICARETTE ELEKTRONIK ALET ALMAYI TERCiH EDENLERE
GORE DAGILIM
Elektronik
aletleri tercih
etmeyenler; 263;
69,58%;

~

M Elektronik aletler

M Elektronik aletleri tercih
etmeyenler
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Grafik-19: E-Ticarette Elektronik Alet Almayi Tercih Edenlere Gére Dagilim

Tuketicilerin elektronik ticaret sisteminde satin almay: tercih ettikleri Grtnlerin
belirlenmesine yoénelik olarak sorulan sorunun driin grubu segeneklerinden
ddérduncusu elektronik aletlerdir. Anketin yapildigi tum tuketicilerden %30,42’si sanal
ortamda elektronik alet satin almayi tercih ederken, %69,58’i ise elektronik alet satin
alimlarini bu sekilde gerceklestirmemektedir. Kisi sayisi olarak bakildiginda ise
katiimcilardan 115 kisi e-ticaret sisteminde elektronik alet satin almayi tercih
ederken, 263 kisi ise tercih etmemektedir. Buna gére Tablo-27 ve Grafik-19’daki
bilgilere gbre e-ticaret musterileri arasindan e-ticarette elektronik alet satin almayi

tercih edenlerin, tercih etmeyenlere oranla daha az oldugu sdylenebilmektedir.

4.7.1.8.5. E-Ticarette Kitap, CD, DVD, Kirtasiye Malzemeleri Almayi Tercih
Edenlere Gére Dagilim

Tablo-28: E-Ticarette Kitap, CD, DVD, Kirtasiye Malzemeleri Almayi Tercih
Edenlere Gore Dagihm

Degigkenler Frekans | Yiizde Gecerli Kimiulatif
Yiizde Yiizde

Kitap, CD, DVD, kirtasiye | 132 35,0 100,0 100,0

malzemeleri

Kitap, CD, DVD, kirtasiye 65,0

malzemeleri tercih

etmeyenler 246

Toplam 100,0
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E-TICARETTE KIiTAP, CD, DVD, KIRTASIYE MALZEMELERI
ALMAYI TERCIH EDENLERE GORE DAGILIM

Kitap, CD, DVD,
kirtasiye B Kitap, CD, DVD, kirtasiye
malzemeleri malzemeleri tercih
tercih etmeyenler
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Grafik-20: E-Ticarette Kitap, CD, DVD, Kirtasiye Malzemeleri Almay1 Tercih
Edenlere Gore Dagilim

Tuketicilerin sanal ortamda satin almayi tercih ettikleri Grtinlerin belirlenmesi igin
katiimcilara sorulan sorunun siklarindan besinci ve sonuncusu kitap, CD, DVD,
kirtasiye malzemeleri Urdn grubudur. Katiimcilarin tamami icinden %34,92’si
elektronik ticaret sisteminde kitap, CD DVD, kirtasiye malzemelerini satin almayi
tercih ederken, %65,08’i ise bu Urunleri internetten satin almayi tercih etmemektedir.
Kisi sayisi olarak ele alindiginda 132 kisi kitap, CD, DVD, kirtasiye malzemeleri igin
e-ticaret sistemine bagvururken, 246 kiginin ise bu sisteme basvurmadigi ortaya
konmaktadir. Tablo-28 ve Grafik-20’deki verilerden yola ¢ikilarak e-ticaret musterisi
olan dgrencilerden kitap CD, DVD ve kirtasiye malzemelerini sanal ortamda satin
almay! tercih edenlerin sayisinin, etmeyenlere oranla daha dugsik oldugu

soylenebilmektedir.
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4.7.1.9. internetten Alinan Uriinlerden Duyulan Memnuniyete Gére Dagilim

Tablo-29: internet Ortaminda Satin Alinan Uriinlerden Duyulan Memnuniyet
Duzeyleri Dagilimi

Degiskenler Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Hi¢ memnun degilim | 6 1,6 1,6 1,6
Memnun degilim 8 2,1 2,1 3,7
Kararsizim 63 16,7 16,7 20,4
Memnunum 268 70,9 70,9 91,3
ok memnunum 33 8,7 8,7 100,0
Toplam 378 100,0 100,0
internetten Alinan Uriin ve Hizmetlere Karsi Duyulan
Memnuniyet Diuzeyine Gére Dagilim

300 268

250

200

150

100 63

33
R : -
. Ay m—y
Hic memnun Memnun Kararsizim Memnunum Cok
degilim degilim memnunum

Grafik-21: internet Ortaminda Satin Alinan Urlinlerden Duyulan Memnuniyet
Duzeyleri Dagilimi

Anket katilimcilarina elektronik ticaret sisteminde satin aldiklari UrGnlerden ne
derece memnun kaldiklari sorulmus ve karsihidinda; hic memnun degilim, memnun
degilim, kararsizim, memnunum ve ¢ok memnunum sec¢eneklerinden birini
isaretlemeleri istenmigtir. Buna goére katilimcilarin %1,59’'u hic memnun degilim,
%2,12’si memnun degilim, %16,67’si kararsizim, %70,90’t memnunum ve %8,73’l
ise cok memnunum yanitini vermistir. Kisi sayisi olarak bakildiginda ise; 6 kisi hi¢
memnun degilim, 8 kisi memnun degilim, 63 kisi kararsizim, 268 kisi memnunum ve
33 kisi de gok memnunum sec¢enegini isaretlemistir. Tablo-29 ve Grafik-21’deki veriler

incelendiginde, kararsiz segenegini isaretleyen 63 kisi harig tutuldugunda geriye kalan
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315 kisinin blyuk bir codunlugu internetten satin aldigi trtinlerden memnun kaldigini
ifade etmistir.

4.7.1.10. Elektronik Ticarete Duyulan Giiven Diizeyine Gore Dagilim

Tablo-30: E-Ticarete Duyulan Glven Dizeyine Gére Dagilim

Degiskenler Frekans | Yizde Gecgerli Kiimiilatif
Yuzde Yuzde
Hi¢ glvenli bulmuyorum | 5 1,3 1,3 1,3
Gulvenli bulmuyorum 42 11,1 11,1 12,4
Kararsizim 135 35,7 35,7 48,1
Guvenli buluyorum 182 48,2 48,2 96,3
Cok givenli buluyorum 14 3,7 3,7 100,0
Toplam 378 100,0 100,0

internet Ortaminda Yapilan Aligverisin Giivenli Bulunma
Derecesine Gore Dagilim

200 182
180
160 135
140
120
100
80
60
40 14
2 gy -y
0
Hig glvenli Glvenli Kararsizim Gulvenli Cok guvenli
bulmuyorum bulmuyorum buluyorum buluyorum

Grafik-22: E-Ticarete Duyulan Guven Duzeyine Gére Dagilim

Anket katilimcilarina sanal ortamda gercgeklestirdikleri aligverisi glvenli bulma
duzeyleri sorulmus ve karsihdinda hi¢ guvenli bulmuyorum, guvenli bulmuyorum,
kararsizim, guvenli buluyorum ve ¢ok glvenli buluyorum secgeneklerinden birini
isaretlemeleri istenmistir. Buna gore katihmcilarin %1,32’si hi¢ guivenli bulmuyorum,
%11,11’i guvenli bulmuyorum, %35,71’i kararsizim, %48,15 ve %3,70'i ise g¢ok
guvenli buluyorum cevabini vermistir. Kisi sayisi olarak ele alindiginda; 5 kisi hi¢

glvenli bulmuyorum, 42 kisi gtivenli bulmuyorum, 135 kisi kararsizim, 182 kisi givenli
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buluyorum ve 14 kisi de ¢ok guivenli buluyorum seklinde gliven diizeyini ifade etmistir.
Tablo-30 ve Grafik-22’'de verilen bilgiler dogrultusunda anket katihmcisi olan 378
kisinin yaklasik vyarisi kadari e-ticaret sisteminde alisveris yapmayi guvenli
bulmaktadir. Diger yandan yaklasik %12 kadarlik bir kismi glvenli bulmazken,
yaklagik %35 oraninda kisi de guvenip guvenmemek konusunda kararsiz
kalmaktadir. Ancak oranlarin geneline bakildiginda e-ticarete ¢cogunlukla gavenildigi
sdylenebilmektedir.

4.7.1.11. E-Ticaret Sisteminde Kullanilan Odeme Araglarina Gére Dagilim

Tablo-31: Kullanilan Odeme Yéntemlerine Gére Dagilim

Degigkenler Frekans Yiizde Gecgerli Kiimiilatif
Yuzde Yuzde

Kredi kart 209 55,3 55,3 55,3

Kapida édeme 137 36,2 36,2 91,5

Elektronik clizdan | 3 0,8 0,8 92,3

Sanal kart 25 6,6 6,6 98,9

Akill kart 1 0,3 0,3 99,2

BKM Express 3 0,8 0,8 100,0

Toplam 378 100,0 100,0

Kullanilan Odeme Yéntemlerine Gére Dagilim

250
209
200
150 137
100
50 o5
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0 4 A Ay
Kredi Karti Kapida Elektronik  Sanal Kart  Akilli Kart BKM
Odeme Clizdan Express

Grafik-23: Kullanilan Odeme Ydéntemlerine Gére Dagihm

Anket katilimcisi olan tim 6égrencilere e-ticaret sitelerinden aligveris yaparken

kullanmay! en ¢ok tercih ettikleri 6deme ydntemleri sorulmus, kredi karti, kapida
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o6deme, elektronik clizdan, elektronik para, elektronik ¢ek, sanal kart, akilli kart ve
BKM Exspress cevap secgeneklerinden bir tanesini isaretlemeleri istenmigtir.
Katilimcilarin %55,29'u kredi karti, %36,24’U0 kapida ddeme, %0,79'u elektronik
cuzdan, %6,61’i sanal kart, %0,26’s1 akilli kart ve %0,79u da BKM Express
secenegdini cevap olarak isaretlemistir. Kisi sayisi olarak bakildiginda; 209 kisi kredi
karti, 137 kisi kapida 6deme, 3 kisi elektronik clizdan, 25 kisi sanal kart, 1 kisi akilli
kart ve 3 kisi de BKM Express’i ddeme yontemi olarak se¢gmistir. Tablo-31 ve Grafik-
23’deki veriler incelendiginde katilimcilarin en ¢ok kredi karti ve ardindan da kapida
ddeme yontemini tercih ettigi gdzlemlenmektedir. Diger yandan sanal kart %6,61 gibi
duslk bir oranda tercih edilirken, elektronik ciizdan, akilli kart ve BKM Express ise
%7’in altinda ¢ok disuk seviyede tercih edilmektedir. E-ticarette kullanilan ddeme
yontemlerinden elektronik para ve elektronik ¢ek ise katilimcilar tarafindan hig tercih

edilmemistir.

4.7.1.12. E-Ticarette Miisteri Yorumlarina Verilen Onemin Dagilimi

Tablo-32: E-Ticarette Misteri Yorumlarinin Oneminin Dagihimi

Degigkenler Frekans Ylzde Gecerli Kumiulatif
Yiizde Yiizde

Hig 6nemli degil | 4 1,1 1,1 1,1

Onemli degil 16 472 42 5,3

Kararsizim 28 7.4 7.4 12,7

Onemli 150 39,7 39,7 52,4

Cok énemli 180 47,6 47,6 100,0

Toplam 378 100,0 100,0
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Miisteri Yorumlarina Verilen Oneme Gére Dagihm
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Grafik-24: E-Ticarette Misteri Yorumlarinin Oneminin Dagilimi

Anket katilimcisi 6grencilere e-ticaret sisteminde aligveris yaparken bagka
mdusterilerin yorumlarina énem verip vermedikleri sorulmus ve cevap olarak; hi¢
onemli degil, énemli degil, kararsizim, énemli ve ¢ok 6nemli seg¢eneklerinden bir
tanesini segmesi istenmistir. Buna gore katilimcilarin %1,06’s1 hi¢ énemli degil,
%4,23’0 6nemli degil, %7,41’i kararsizim, %39,68’i 5nemli ve %47,62’si de ¢ok dnemli
yanitini vermistir. Kisi sayisi olarak ele alindiginda; 4 kisi hic énemli degil, 16 Kisi
onemli degil, 28 kisi kararsizim, 150 kisi 6nemli ve 180 kisi de ¢ok dnemli ifadesini
tercih etmistir. Tablo-32 ve Grafik-24’deki veriler incelendiginde katilimcilarin yaklagik
%87’lik blyUk bir kisminin e-ticarette diger muasterilerin yorumlarina énem verdigi

g6rilmektedir.
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4.7.1.13. E-Ticaretteki Promosyon, Kampanya ve indirimlerin Normalde Satin
Alinmasi Diisiiniilmeyen Uriinlere Etkisi

Tablo-33: Normalde Alinmasi Disunulmeyen Seyleri Aima Konusunda Promosyon,
Indirim ve Kampanyalarin Etkisine Gére Dagilim

Degigkenler Frekans Yiizde Gecgerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Hi¢ olmuyor 28 74 74 7,4

Olmuyor 81 21,4 21,4 28,8

Kararsizim 66 17,5 17,5 46,3

Oluyor 164 43,4 43,4 89,7

ok oluyor 39 10,3 10,3 100,0

Toplam 378 100,00 100,0

Normalde Alinmasi Digtinilmeyen Seyleri Aima Konusunda
Promosyon, Indirim ve Kampanyalarin Etkisine Gére Dagilim
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Grafik-25: Normalde Alinmasi Disunulmeyen Seyleri Aima Konusunda Promosyon,
Indirim ve Kampanyalarin Etkisine Gére Dagilim

Anket katihmcilarina e-ticaret sisteminde bulunan promosyon, indirim ve
kampanyalarin normalde satin almayi distinmedikleri Grlinleri satin almadaki etkisi
sorulmus ve cevap segenegi olarak; hi¢ olmuyor, olmuyor, kararsizim oluyor ve ¢ok
oluyor seceneklerinden bir tanesinin isaretlenmesi istenmistir. Buna goére
katiimcilarin %7,41’i hi¢ olmuyor, %21,43’0 olmuyor, %17,46’s1 kararsizim, %43,39'u
oluyor ve %10,32’si ise ¢ok oluyor cevaplarini vermigtir. Kigi sayisi olarak bakildiginda

ise 28 kisi hi¢c olmuyor, 81 kisi olmuyor, 66 kisi kararsizim 164 kisi oluyor ve 39 Kisi
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¢ok oluyor seklinde soruyu yanitlamistir. Tablo-33 ve Grafik-25’deki verilerden elde

edilen sonuca gore kararsiz olan 66 kigi digindaki 312 kisinin yaklasik %53 oranindaki

blylk ¢ogunlugu promosyon, indirim ve kampanyalarin normalde satin alinmasi

disunulmeyen Urlnlerin satin alinmasina etki ettigini kabul etmistir.

4.7.1.14. E-Ticaret Musterilerinin E-Ticareti Bagkalarina Tavsiye Etme Dagilimi

Tablo-34: E-Ticaretin Baskalarina Tavsiye Edilme Dagilimi

Degigkenler Frekans | Ylzde Gegerli Kumulatif
Yiizde Yiizde
Hig tavsiye etmem 4 1,1 11 1,1
Tavsiye etmem 15 3,9 3,9 5,0
Kararsizim 71 18,8 18,8 23,8
Tavsiye ederim 251 66,4 66,4 90,2
Kesinlikle tavsiye ederim | 37 9,8 9,8 100,0
Toplam 378 100,0 100,0
internet Uzerinden Aligverisin Tavsiye Edilme Durumuna
Gore Dagilim
300
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Grafik-26: E-Ticaretin Bagkalarina Tavsiye Edilme Dagilimi

Anket katilimcilarina sorulan son soru, simdiye kadar edindikleri sanal ortamda

alisveris deneyimlerini gbz éninde bulundurarak bagkalarina e-ticareti tavsiye edip

etmeyecekleri seklindedir. Katihmcilardan bu soruya hi¢ tavsiye etmem, tavsiye

etmem, kararsizim, tavsiye ederim ya da kesinlikle tavsiye ederim ifadelerinden bir

tanesini segerek cevap vermeleri istenmistir. Buna gore katihmcilarin %1,06’si1 hig

136



tavsiye etmem, %3,97’si tavsiye etmem, %18,78’i kararsizim, %66,40’1 tavsiye
ederim ve %9,79'u da kesinlikle tavsiye ederim cevabini vermistir. Kisi sayisi bazinda
degerlendirildiinde 4 kisi hi¢ tavsiye etmem, 15 kisi tavsiye etmem, 71 Kisi
kararsizim, 251 kisi tavsiye ederim ve 37 kisi de kesinlikle tavsiye ederim seklinde bu
soruyu yanitlamigtir. Tablo-34 ve Grafik-26’daki verilerden yola ¢ikilarak yaklasik %76
gibi buyuk bir oranla e-ticaret sistemi kullanicilarinin bu sistemi baskalarina da tavsiye

edebilecegi gorilmektedir.

4.7.2. Yapilan Anketlerden Elde Edilen Veriler Sayesinde Arastirma
Varsayimlarinin Gozumlenmesi

Calismanin bu bdliminde, yapilan anket ¢alismasi sonucunda katilimcilardan
toplanan anket formlarindan elde edilen verilerden faydalanarak arastirma konusunda
belirlenen varsayimlar ¢ozimlenecektir. Degiskenlerin frekans degerleri, yuzdelikleri
ve kUmulatif ylzdeleri ortaya konacaktir. Arastirmada belirlenen varsayimlar su
sekildedir:

a. Tuketicilerin yas grubu ile elektronik ticareti kullanma nedenleri arasinda bir

iligki vardir.

b. Tuketicilerin egitim seviyesi ile internetten satin almayi tercih ettikleri Grinler
arasinda bir iligki vardir.

c. Tuketicilerin cinsiyeti ile satin almayi tercih ettikleri Griinler arasinda bir iligki
vardir.

d. Tuketicilerin internetten alisveris yapma sikliklari ile harcadiklari tutar
arasinda bir iligki vardir.

e. Tuketicilerin elektronik ticaret sisteminde aligveris yapmayi tercih
etmelerindeki sebepler ile egitim duzeyleri arasinda bir iligki vardir.

f. Tuketicilerin elektronik ticarete harcadiklari tutar ile duyduklari memnuniyet
duzeyi arasinda bir iligki vardir.

g. Tuketicilerin elektronik ticarete kargi duyduklari guven ile harcadiklar tutar
arasinda bir iligki vardir.

h. Tuketicilerin elektronik ticarette kullanmay: tercih ettikleri 6deme araci ile
elektronik ticarete duyduklari gliven arasinda bir iligki vardir.

i. Thuketicilerin satin almayi disindukleri Griinlere yapilan misteri yorumlarina
verdigi 6nem ile satin aldiklari Grinlerden duyduklari memnuniyet duzeyleri
arasinda bir iliski vardir.

j.  Tuketicilerin satin aldiklari mal ve hizmetlerden memnun kalma dizeyleri ile

elektronik ticareti bagkalarina tavsiye etmeleri arasinda bir iligski vardir.
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4.7.2.1. Arastirma Varsayimlarinin G6ziimlenmesi ve Degerlendirilmesi

a) Tuketicilerin yas grubu ile elektronik ticareti kullanma nedenleri arasinda bir
iligki vardir.

Bu varsayimi ¢dézimlemek igin, anket katihmcilarinin e-ticareti tercih etme

nedenlerine katilip katilmama dereceleri ile katilimcilarin yas gruplari arasindaki iligki

ortaya konmustur.

i) Klasik aligveris icin vakti olmamasi nedeniyle e-ticareti tercih edenlerin yas

gruplarina gére dagilimi;

Klasik Alisveris icin Vakti Olmamasi Nedeniyle E-Ticareti
Tercih Edenlerin Yas Gruplarina Goére Dagilimi

120 108 1895
100 m25-35
m35-45
80 45-55
63 65
60 53
40
18 18
20 12 10 4 . 9
21 11 1 2
0 . -
Kesinlikle  Katilmiyorum  Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katilyorum

Grafik-27: Klasik Aligveris igin Vakti Olmamasi Nedeniyle E-Ticareti Tercih
Edenlerin Yas Gruplarina Gére Dagilhmi
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Tablo-35: Klasik Alisveris icin Vakti Olmamasi Nedeniyle E-Ticareti Tercih

Edenlerin Yas Gruplarina Gére Dagilhimi

Klasik Alhigverig Igin Vaktimin Olmamasi Nedeniyle E-Ticareti Tercih
Ediyorum Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
katilmiyorum katihyorum
18-25 53 108 63 65 18 307
17,26% 35,18% 20,52% 21 17% 5,86% 100,00%
25-35 2 12 10 18 9 51
3,92% 23,53% 19,61% 35,29% 17,65% 100,00%
[
> (3545 |1 7 7 7 7 18
5,56% 5,56% 38,89% 38,89% 11,11% 100,00%
45-55 0 1 0 1 0 2
0,0% 50,0% 0,00% 50,0% 0,00% 100,00%
Toplam | 56 122 80 91 29 378
14,81% 32,28% 21,16% 24,07% 7,67% 100,00%

Klasik aligveris icin vakit bulamama durumu ylziinden e-ticaret sistemini tercih

etme ifadesine katilma oranlari yas gruplarina gore su sekildedir:

18-25 yas grubu 307 tuketicinin %17,26’s1 (53 kisi) kesinlikle katilmiyorum,
%35,18’i (108 kisi) katiimiyorum, %20,52’si (63 kisi) kararsizim, %21,17’si
(65 kisi) katilhyorum ve %5,86’s1 (18 kisi) da kesinlikle katilmiyorum cevabini
vermistir.

25-35 yas grubu 51 6grencinin %3,92’si (2 kisi) kesinlikle katiimiyorum,
%23,53'U (12 kigi) katilmiyorum, %19,61’i (10 kisi) kararsizim, %35,29'u (18
kisi) katillyorum ve %17,65’i (9 kisi) ise kesinlikle katilmiyorum ifadesinde
bulunmustur.

35-45 yas grubu 18 tiketicinin %5,56’s1 (1 kisi) kesinlikle katiimiyorum,
%5,56’s1 (1 kisi) katilmiyorum, %38,89'u (7 kigi) kararsizim, %38,89'u (7
kisi) katihyorum ve %11,11'i (2 kigi) de kesinlikle katiliyorum cevabini
vermistir.

45-55 yas grubu 2 kisinin %50’si (1 kisi) katilmiyorum, %50’si (1 kisi) de

katiliyorum yanitini vermistir.

Buna goére Tablo-35 ve Grafik-27°’de verilen bilgiler degerlendirildiginde

Universite 6grencisi olan tuketicilerin yaginin artmasiyla dogru orantili olarak klasik

aligverigse vakit bulamadidi icin e-ticareti tercih etme duzeyinin de arttig

gozlemlenmektedir. Klasik aligverige vakti olmadigi igin e-ticareti segme yargisina

oransal olarak en az katilan yas grubu 18-25 yas arasi iken, en fazla katilanlar ise 35-

45 ve 45-55 yas grubu arasindaki tuketicilerdir.
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ii) Internette daha cok iriin seceneginin olmasi nedeniyle e-ticareti tercih

edenlerin yas gruplarina gére dagihmi.

internette Daha Gok Uriin Segeneginin Olmasi Nedeniyle E-

Ticareti Tercih Edenlerin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

119
120 m18-25
100 89 m25-35
30 m 35-45
60 45-55
37
40 3¢
26
20
20 7 10 g 8 12
2 11 1 1
0
Kesinlikle katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum  Kesinlikle katiliyorum
Grafik-28: internette Daha Cok Uriin Segeneginin Olmasi Nedeniyle E-Ticareti
Tercih Edenlerin Yas Gruplarina Gére Dagilimi
Tablo-36: internette Daha Cok Uriin Seceneginin Olmasi Nedeniyle E-Ticareti
Tercih Edenlerin Yas Gruplarina Gére Dagilimi
Internette Daha Cok Uriin Segenedinin Olmasi Nedeniyle E-Ticareti
Tercih Ediyorum Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katilyorum | Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
18-25 7 36 26 119 89 307
12,05% 1,73% 8,47% 38,76% 28,99% 100,00%
25-35 2 7 10 20 12 51
3,92% 13,73% 19,61% 39,22% 23,53% 100,00%
ur
o
> | 3545 0 1 8 8 1 18
0,00% 5,56% 44 44% 44 44% 5,56% 100,00%
45-55 0 1 1 0 0 2
0,0% 50,0% 50,00% 0,00% 0,00% 100,00%
Toplam | 39 45 45 147 102 378
10,32% 11,90% 11,90% 38,89% 26,98% 100,00%

internette daha gok Uriin gesidinin olmasi nedeniyle e-ticareti tercih edenlerin

yas gruplarina gore oranlari su sekildedir:

- 18-25 yas grubunda yer alan 307 kisinin %12,05'i (37 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %11,73’0 (36 kisi) katiimiyorum, %8,47’si (26 kisi) kararsizim,
%38,76’s1 (119 Kisi) katiliyorum ve %28,99'u (89 kisi) kesinlikle katiliyorum

cevabini vermistir.
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25-35 yas grubunda yer alan 51 kisinin %3,92’si (2 Kigi) kesinlikle
katilmiyorum, %13,73’U (7 kisi) katilmiyorum, %19,61’i (10 Kigi) kararsizim,
%39,22’si (20 kigi) katiyorum ve %23,53’0 (2 kisi) kesinlikle katiliyorum
yanitini vermistir.

35-45 yas grubundaki 18 kisinin %5,56’s1 (1 kisi) katiimiyorum, %44,44’G (8
kisi) kararsizim, %44,44°G (8 kisi) katiliyorum ve %5,56’s1 (1 Kisi) ise
kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.

45-55 yas grubundaki 2 kiginin %50’si (1 kisi) katilmiyorum, %50’si (1 kigi)

ise kararsizim yanitini vermigtir.

Buna gore Grafik-28 ve Tablo-36’da verilen bilgilerden yola ¢ikilarak 45-55 yas

grubu hari¢ tim yas gruplarinin ayri ayri kendi iginde verilen yargiya ¢cogunlukla

katildigi, internette daha ¢ok Uriin segeneginin bulunmasi nedeniyle e-ticaret sistemi

ile aligveris yapmay! tercih ettigi sdylenebilmektedir.

iii) internette Grlnlerin daha uygun fiyatll ve indirimli olmasi nedeniyle e-
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ticareti tercih edenlerin yas gruplarina gére dagilimi.

internette Uriinlerin Daha Uygun Fiyath ve indirimli Olmasi
Nedeniyle E-Ticareti Tercih Edenlerin Yas Gruplarina Gére Dagilimi
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Grafik-29: internette Uriinlerin Daha Uygun Fiyatl ve indirimli Olmasi Nedeniyle E-

Ticareti Segenlerin Yas Gruplarina Gére Dagilimi
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Tablo-37: internette Uriinlerin Daha Uygun Fiyatli ve indirimli OImasi Nedeniyle E-

Ticareti Secenlerin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

Internette Uriinlerin Daha Uygun Fiyath ve Indirimli Olmasi Nedeniyle
E-Ticareti Tercih Edivorum Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
18-25 25 43 42 a7 100 307
8,14% 14,01% 13,68% 31,60% 32,57% 100,00%
25-35 0 4 10 21 16 51
0.00% 7.84% 19.61% 41.18% 31.37% 100,00%
&[3545 [0 1 1 12 4 18
> 0,00% 5,56% 5,56% 66,67% 22 22% 100,00%
45-55 0 0 1 1 0 2
0.00% 0.00% 50.00% 50.00% 0.00% 100,00%
Toplam | 25 48 54 131 120 378
6.61% 12,70% 14,29% 34,66% 31.75% 100,00%

internet ortamindaki riinlerin daha uygun fiyatli ve indirimli olmasi nedeniyle e-ticaret

sistemini tercih edenlerin yas gruplarina gére dagilimi:

18-25 yas grubu arasindaki 307 tiketicinin %8,14’U (25 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %14,01’i (43 kigi) katiimiyorum, %13,68’i (42 kisi) kararsizim
%31,60"1 (97 kisi) katihyorum ve %32,57’si (100 kisi) de kesinlikle
katilmiyorum cevabini vermistir.

25-35 yas grubu arasindaki 51 kisinin %7,84'G (4 kisi) katiimiyorum,
%19,61’i (10 kisi) kararsizim, %41,18’i (21 kisi) katiliyorum ve %31,37’si (16
kisi) kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.

35-45 yas grubu arasindaki 18 kisinin %5,56’s1 (1 kisi) katilmiyorum,
%5,56’s1 (1 kisi) kararsizim, %66,67’si (12 kisi) katiliyorum ve %22,22’si (4
kisi) ise kesinlikle katilyorum seklinde diguncesini ifade etmigtir.

45-55 yag grubu arasindaki 2 kisinin 1 tanesi kararsizim derken 1 tanesi de

katiliyorum cevabini vermistir.

Buna goére Tablo-37 ve Grafik-29'da verilen bilgilerden yola ¢ikilarak istisnasiz

her yas grubunun kendi igindeki buyuk c¢ogunlugunun e-ticareti uygun fiyat ve

indirimler nedeniyle tercih ettigi sdylenebilmektedir.

iv) Aradigi Urln0 internet disinda bulamamasi nedeniyle e-ticareti tercih

edenlerin yas gruplarina gore dagihmi.
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Grafik-30: Aradigi Uriinii internet Disinda Bulamadigi igin E-Ticareti Tercih

Edenlerin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

Tablo-38: Aradigi Uriinii internet Disinda Bulamadigi igin E-Ticareti Tercih

Edenlerin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

Aradigim Uriinii Internet Diginda Bulamadigim Igin E-Ticareti
Tercih Ediyorum Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
18-25 31 52 66 108 50 307
10,10% 16,94% 21,50% 35,18% 16,29% 100,00%
25-35 3 10 12 18 8 51
5,88% 19,61% 2353% 35,29% 15,69% 100,00%
[
> (3545 |1 3 8 2 3 18
5,56% 22.22% 44 4% 11,11% 16.67% 100,00%
45-55 1 1 0 0 0 2
50,00% 50,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%
Toplam | 36 67 86 128 61 378
9,52% 17,72% 22.75% 33,86% 16,14% 100,00%

Aradigi Urinu internet disinda yerlesik magazalarda bulamadi§i icin e-ticaret

sistemini tercih eden kigilerin yas gruplarina goére dagilimi:

18-25 yas arasi grubundaki 307 kisinin %10,10'u (31 kisi) kesinlikle
katiimiyorum, %16,94’G (52 kisi) katilmiyorum, %21,50’si (66 Kisi)
kararsizim, %35,18i (108 kisi) katiliyorum ve %16,29’'u (50 kisi) da

kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.
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- 25-35 yas aras! grubunda bulunan 51 kisinin %5,88’i (3 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %19,61’i (10 kisi) katiimiyorum, %23,53’0 (12 kisi) kararsizim,
%35,29'u (18 kisi) katiliyorum ve %15,69'u (8 kisi) da kesinlikle katilyorum
seklinde dustlincesini ifade etmistir.

- 35-45 yas grubunda bulunan 18 Kkisinin %5,56’s1 (1 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %22,22’si (4 kisi) katilmiyorum, %44,44°G (8 kisi) kararsizim,
%11,171°i (2 kisi) katihyorum ve %16,67’si (3 kisi) ise kesinlikle katiliyorum
cevabini vermistir.

- 45-55 yas grubundaki 2 kisiden 1 tanesi kesinlikle katiimiyorum derken diger
1 kisi ise katilmiyorum ifadesinde bulunmusgtur.

Buna godre Grafik-30 ve Tablo-38'deki bilgilerden yola ¢ikilarak varilan sonug;
18-25 ve 25-35 yas araligindaki tlketicilerin kendi yas gruplari iginde oransal olarak
daha blylk c¢ogunlugu aradigi UrinU internet disinda bulamadigi icin e-ticaret
sistemini tercih ederken, 35-45 yas grubundakilerin katilip katiimama derecesinin esit

oldugu ve 45-55 yas araligindaki tiketicilerin ise bu yargiya katilmadigi yonundedir.

v) Promosyon ve kampanyalardan faydalanabilmek icin e-ticareti tercih eden

tuketicilerin yas gruplarina gore dagilimi.

Promosyon ve Kampanyalardan Faydalanabilmek igin E-
Ticareti Tercih Edenlerin Yas Gruplarina Goére Dagilimi
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Kesinlikle  Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Grafik-31: Promosyon ve Kampanyalardan Faydalanabilmek igin E-Ticareti Tercih
Edenlerin Yas Gruplarina Gére Dagilimi
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Tablo 39: Promosyon ve Kampanyalardan Faydalanabilmek icin E-Ticareti Tercih

Edenlerin Yas Gruplarina Gére Dagilhimi

Aradigim Uriinti Internet Disinda Bulamadigim Igin E-Ticareti
Tercih Ediyorum Toplam
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
18-25 30 43 28 111 95 307
9,77% 14,01% 9,12% 36,16% 30,94% 100,00%
25-35 3 6 5 20 17 51
5,88% 11,76% 9,80% 39,22% 33,33% 100,00%
ur
> (3645 |1 1 1 9 5 18
5,56% 5,56% 5,56% 50,00% 33,33% 100,00%
45-55 0 1 1 0 0 2
0,00% 50,00% 50,00% 0,00% 0,00% 100,00%
Toplam | 34 51 35 140 118 378
8,99% 13,49% 9,26% 37,04% 31,22% 100,00%

Promosyon ve kampanyalardan faydalanabilmek icin e-ticareti tercih eden

tuketicilerin yas gruplarina gére dagihmi.

18-25 yas grubu arasindaki 307 tlketicinin %9,77’si (30 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %14,01’i (43 kisi) katiimiyorum, %9,12’si (28 kisi) kararsizim,
%36,16’s1 (111 Kkisi) katihyorum ve %30,94'G (95 Kisi) ise kesinlikle
katilmiyorum cevabini vermistir.

25-35 yas arasi grubunda yer alan 51 kisinin %5,88'i (3 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %11,76’s1 (6 kisi) katilmiyorum, %9,80’i (5 kisi) kararsizim,
%39,22’si (20 kigi) katilyorum ve %33,33’U de (17 kisi) kesinlikle katiliyorum
seklinde dustlincesini ifade etmistir.

35-45 yas grubundaki 18 tiketicinin %5,56’s1 (1 kisi) kesinlikle katiimiyorum,
%5,56’s1 (1 kisi) katiimiyorum, %5,56’s1 (1 kisi) kararsizim, %50’si (9 kisi)
katihyorum ve %33,33'0 (6 kisi) ise kesinlikle katiliyorum seklinde
yanitlamistir.

45-55 yas araligindaki 2 tuketicinin 1 tanesi katilmiyorum derken digeri ise

kararsiz oldugunu ifade etmistir.

Buna gore Grafik-31 ve Tablo-39’daki veriler incelendiginde 18-25, 25-35 ve 35-

45 yas arahgindaki tuketicilerin kendi yas gruplar igerisindeki buyuk cogunlugunun

promosyon ve kampanyalardan faydalanmak igin e-ticaret sistemini kullanma

yargisina katildigi gérilmektedir. Diger yandan 45-55 yas grubundaki iki tiketicinin

bir tanesi yargiya katilip katiimama konusunda kararsizken, digeri ise bu yargiya

katilmamaktadir.
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b) Tuketicilerin egitim seviyesi ile internetten satin almayi tercih ettikleri Grinler
arasinda bir iligki vardir.
Bu varsayimi ¢éziimlemek icin anket katilimcilarinin egitim dizeyleri ile satin
almay tercih ettikleri Grlin gruplari arasindaki iliski ortaya konmustur.
i) Egitim dizeylerine gore e-ticarette giyim esyasi ve aksesuar satin almayi

tercih edenlerin dagilimi.

Egitim Diizeylerine Gore E-Ticarette Giyim Esyasi ve
Aksesuar Satin Almayi Tercih Edenler
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Grafik-32: Egitim Duzeylerine Gore E-Ticarette Giyim Egyasi ve Aksesuar Satin
Almay Tercih Edenler/Etmeyenler

Tablo-40: Egitim Duzeylerine Gore E-Ticarette Giyim Esyasi ve Aksesuar Satin
Almayi Tercih Edenler/Etmeyenler

Giyim Esyasi ve | Giyim Esyasi ve | Toplam
Aksesuar Tercih | Aksesuar Tercih
Edenler Etmeyenler
On Lisans 55 14 69
79.71% 20.29% 100,00%
'S | Lisans 165 92 257
_ﬁ 64.20% 39.80% 100,00%
o | Yiiksek Lisans 22 15 37
E 59.46 40.54% 100,00%
f‘é Doktora 9 6 15
w 60,00% 40,00% 100,00%
Toplam 251 127 378
66,40% 33.60% 100.00%

Egitim dizeylerine goére e-ticaret sisteminde giyim egyasi ve aksesuar satin

almay tercih edenler ile etmeyenlerin dagilimi:
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On lisans 6grencisi olan 69 katlimcinin %79,71'i (55 kigi) e-ticaret
sisteminde giyim egyasi ve aksesuar satin almayi tercih ederken, %20,29'u
(14 Kisi) ise giyim esyasi ve aksesuar satin almayi tercih etmemektedir.
Lisans dgrencisi olan 257 anket katimcisinin %64,20’si (165 kisi) sanal
ortamda giyim esyasi ve aksesuar satin almayi tercih ederken, %35,80'i (92
kisi) ise giyim esyasi ve aksesuar alisverisini e-ticaret sisteminde
gerceklestirmeyi tercih etmemektedir.

Yuksek lisans 6grencisi olan 37 kisinin %59,46’s1 (22 kisi) giyim egyasi ve
aksesuar satin alimlarini e-ticaret sisteminde gerceklestirmeyi tercih ettigini
ifade ederken, %40,54°G (15 kisi) ise tercih etmedigini sdylemistir.

Doktora 6grencisi olan 15 katihmcinin %601 (9 kisi) e-ticaret sisteminde
giyim esyas! ve aksesuar satin almay tercih ederken, %401 (6 kisi) ise

tercih etmemektedir.

Buna goére Tablo-40 ve Grafik-32'deki verilerden yola c¢ikilarak varilabilecek

sonug; her egitim duzeyindeki katilimcilarin kendi egitim seviyeleri icindeki buyuk

¢ogunlugunun internet ortaminda giyim esyasi ve aksesuar satin almayi tercih

ettigidir.

Her egitim seviyesine kendi iginde oransal olarak bakildiginda bu

kategorideki Urtnleri internetten satin almayi tercih eden kisiler daha ¢ok 6n lisans ve

lisans egitim seviyesindeki kigilerdir. En dusuk tercih etme ylzdesi ise kendi egitim

duzeyi icinde oransal olarak yuksek lisans ve doktora dgrencilerine aittir.

i) EQitim duzeylerine gore e-ticarette kozmetik, temizlik veya kisisel bakim

90,00%
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70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

arunleri satin almay tercih eden tuketicilerin dagilimi.

Egitim Diizeylerine Gore E-Ticarette Kozmetik, Temizlik veya
Kisisel Bakim Uriinleri Satin Almayi Tercih Edenler
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Grafik-33: Egitim Duzeylerine Gore E-Ticarette Kozmetik, Temizlik veya Kisisel

Bakim Urunleri Almayi Tercih Edenler/Etmeyenler
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Tablo-41: Egitim Dizeylerine Gére E-Ticarette Kozmetik, Temizlik veya Kisisel

Bakim Uriinleri Almayi Tercih Edenler/Etmeyenler

Kozmetik, Temizlik veya | Kozmetik, Temizlik veya | Toplam
Kisisel Bakim Uriinlerini | Kigisel Bakim Uriinlerini
Tercih Edenler Tercih Etmeyenler
On Lisans 21 45 69
30.43% 69.57% 100,00%
‘%, | Lisans 63 194 257
E 24 51% 75,49% 100,00%
0 | Yiiksek Lisans | 6 31 37
E 16.22% 83.78% 100,00%
& | Doktora 3 12 15
w 20.00% 60,00% 100,00%
Toplam 93 285 378
24.60% 75,40% 100,00%

Egitim duzeylerine gore e-ticarette kozmetik, temizlik veya kisisel bakim trtnleri

satin almayi tercih eden tuketicilerin dagihmi:

On lisans 6grencisi olan 69 kisinin %30,43'U (21 kisi) e-ticaret sisteminde
kozmetik, temizlik veya bakim trunlerini tercih ederken, %69,57’si (48 Kigi)
ise sanal ortamda bu kategoride Urun satin almayi tercih etmemektedir.
Lisans 6grencisi olan 257 katihmcinin %24,51’i (63 kisi) sanal ortamdaki
aligveriglerinde kozmetik, temizlik veya kisisel bakim Urlnlerini tercih
ederken, %75,49'u (194 kisi) tercihini bu yénde kullanmamaktadir.

Yuksek lisans 6grencisi 37 Kisinin %16,22’si (6 kisi) e-ticaret sisteminde
yaptigi aligveriglerde kozmetik, temizlik veya kisisel bakim tranlerini tercih
ederken, %83,78’i (31 kisi) bu Griin grubundaki Urtnleri satin almayi tercih
etmemektedir.

Doktora 6grencisi olan 15 kisinin %20’si (3 kisi) e-ticaret sistemindeki
alisveriglerinde kozmetik, temizlik veya kigisel bakim trunlerini satin alirken,

%80’ (12 kisi) ise satin almamaktadir.

Buna gore Grafik-33 ve Tablo-41’de yer alan bilgiler incelendiginde tim anket

katihmcilarinin oransal olarak kendi egitim duzeyi iginde, e-ticaret sisteminde

kozmetik, temizlik veya kigisel bakim trtnleri almayi bayuk ¢ogunlukla tercih etmedigi

gorilmektedir. TiUm egitim seviyelerinin ortalamasina bakildiginda yine ayni sekilde

kozmetik, temizlik veya kisisel bakim Urlnl grubundaki Urlinlerin e-ticaret sisteminde

satin alinmasinin tercih edilmedigi gértulmektedir.

iii) Egitim duzeylerine gore e-ticarette ev aksesuarlari, mobilya veya beyaz

egya satin almayi tercih eden ve etmeyenlerin dagihmi.
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Egitim Diizeylerine Gore E-Ticarette Ev Aksesuarlari, Mobilya
veya Beyaz Esya Satin Almayi Tercih Edenler
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Grafik-34: Egitim Duzeylerine Gore E-Ticarette Ev Aksesuarlari, Mobilya veya
Beyaz Esya Satin Almayi Tercih Edenler/Etmeyenler Dagilimi

Tablo-42: Egitim Dlzeylerine Gére E-Ticarette Ev Aksesuarlari, Mobilya veya
Beyaz Esya Satin Almayi Tercih Edenler/Etmeyenler Dagilimi

Ev Aksesuarlan, | Ev Aksesuarlar, Mobilya | Toplam
Mobilya veya Beyaz | veya Beyaz Esya Tercih
Esya Tercih Edenler Etmeyenler
On Lisans 6 63 69
8.70% 91.30% 100,00%
s | Lisans 26 231 257
_ﬁ 10,12% 89.88% 100,00%
0 | Yiiksek Lisans | 3 34 37
E 8.11% 91.89% 100,00%
5‘5 Doktora 1 14 15
w 6,67% 93.33% 100,00%
Toplam 36 342 378
9,52% 90,48% 100,00%

Egitim dizeylerine gore e-ticarette ev aksesuarlari, mobilya veya beyaz esya
satin almayi tercih eden tuketicilerin dagihmi:
- On %8,70'i (6 kisi) e-ticaret
aligveriglerinde ev aksesuarlari, mobilya veya beyaz egya satin almayi
tercih ederken, %91,30'u (63 kisi) tercih etmemektedir.

- Lisans o&grencisi olan 257 anket katihmcisinin %10,12’si (26 kigi) ev

lisans &grencisi olan 69 katilimcinin

aksesuarlari, mobilya veya beyaz esya satin alma islemlerini sanal ortamda
gerceklestirdigini ifade ederken, %89,88’i (231 kisi) ise bu gruptaki Urunleri
internetten satin almadigini ifade etmistir.

- Yuksek lisans 6grencisi 37 katihmcinin %8,11’i (3 kigi) ev aksesuarlari,

mobilya veya beyaz esya grubunda yer alan Grlnleri internet (zerinden
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siparis ettigini ifade ederken, %91,89’u (34 kisi) ise bunun tersini ifade
etmistir.

- Doktora 6grencisi olan 15 kisinin %6,67’si (1 kisi) ev aksesuarlari, mobilya
ve beyaz esya grubundaki Urlnleri e-ticaret sisteminden almayi tercih
ederken, %93,33’U (14 kisi) ise tercih etmemektedir.

Buna gore Grafik-34 ve Tablo-42’de yer alan verilere gore tim katilimcilarin e-
ticaret ortaminda ev aksesuarlari, mobilya veya beyaz esya urlnlerine karsi tutumu
satin almayi tercih etmeme yodnlndedir. TUm egitim seviyeleri kendi iginde
degerlendirildiginde, oransal olarak katilimcilarin blyik bir gogunlugu sanal ortamda
ev aksesuari, mobilya ya da beyaz esya satin almayi tercih etmedigi gérilmektedir.

iv) Egitim duzeylerine gore e-ticarette elektronik alet satin almay! tercih eden

ve etmeyenlere gore dagihm.

Egitim Dlizeylerine Gore E-Ticarette Elektronik Alet
Satin Almayi Tercih Edenler

76,81% 0, H Elektronik
80,00% 7508% aletler
67,70%
70,00% _
u Elektronik
60,00% 53,33% aletleri tercih
50.00% 46,67% etmeyenler
f 0
40,00% 32,30%
30,00%  23,19% 24,329
20,00%
10,00%
0,00% i
On Lisans Lisans Yiksek Doktora

Lisans

Grafik-35: Egitim Dizeylerine Gdre E-Ticarette Elektronik Alet Satin Almayi Tercih
Edenler/Etmeyenler Dagihmi

Tablo-43: Egitim Dlzeylerine Goére E-Ticarette Elektronik Alet Satin Almayi Tercih
Edenler/Etmeyenler Dagihmi

Elektronik Alet | Elektronik Alet Almayi | Toplam
Almay Tercih | Tercih Etmeyenler
Edenler
On Lisans 16 53 69
23.19% 76.81% 100,00%
'S, | Lisans 83 174 257
_ﬁ 32.30% B67.70% 100,00%
O | Yiiksek Lisans | 9 28 37
E 24 32% 7568% 100,00%
% | Doktora 7 8 15
L 46.67% 53,33% 100,00%
Toplam 116 263 378
30,42% 69,58% 100,00%
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Egitim dlzeylerine gore e-ticarette elektronik alet satin almay tercih eden ve

etmeyen tuketicilerin dagilimi:

On lisans 6grencisi olan 69 kisinin %23,29'u (16 kisi) e-ticaret ortaminda
elektronik alet satin almayi tercih ederken, %76,81'i (53 kisi) ise tercih
etmemektedir.

Lisans 6grencisi 257 anket katilimcisinin %32,30°u (83 kisi) sanal ortamda
elektronik alet satin aldigini ifade ederken, %67,70’i (174 kisi) ise elektronik
aletleri internet ortamindan satin almadigini belirtmektedir.

Yuksek lisans 6grencisi 37 Kkisinin %24,32’si (9 Kkisi) elektronik alet
aligverigini e-ticaret ortaminda yaparken, %75,68'U (28 Kkisi) ise
yapmamaktadir.

Doktora &grencisi olan 15 katiimcinin %46,67’'si (7 Kkisi) e-ticaret
platformunda elektronik alet satin alirken, %53,33’0 (8 kigi) ise satin

almamaktadir.

Buna gore Grafik-35 ve Tablo-43’'deki verilerden yola ¢ikilarak én lisans, lisans

ve yuksek lisans 6grencilerinin kendi egitim seviyeleri icindeki bluylk ¢ogunluklarinin

e-ticaret sisteminden elektronik alet satin almayi tercih etmedigini sdylenebilmektedir.

Diger yandan doktora dgrencileri ise birbirine ¢ok yakin bir oranda satin alma ve satin

almama davranisi gostermektedir. Bunun yani sira tim egitim seviyeleri kendi icinde

ayri ayri oranlandiginda da e-ticaret ortaminda en fazla elektronik alet satin alma

islemini doktora 6grencilerinin gerceklestirdigi gorulmektedir.

v) Egitim duzeylerine goére e-ticarette kitap, CD, DVD, kirtasiye malzemeleri

satin almayi tercih eden ve etmeyenlere gore dagilim.
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Egitim Diizeylerine Gore E-Ticarette Kitap, CD, DVD, Kirtasiye
Malzemeleri Satin Almayi Tercih Edenler

86,67% m Kitap, CD, DVD,

90,00% :

kirtasiye
80,00% 68.12% 68.87% malzemeleri,
70,00% u Kitap, CD, DVD,

kirtasiye

0,
60,00% . 54,05% malzemeleri tercih
50,00% 45,95% etmeyenler
40,00% 31,889 31,139
30,00%
20,00% 13,33%
10,00%
0,00% )
On Lisans Lisans Yiksek Doktora
Lisans

Grafik-36: Egitim Duzeylerine Gore E-Ticarette Kitap, CD, DVD, Kirtasiye
Malzemeleri Satin Almayi Tercih Edenler/Etmeyenler Dagilimi

Tablo-44: Egitim Dizeylerine Goére E-Ticarette Kitap, CD, DVD, Kirtasiye
Malzemeleri Satin Almayi Tercih Edenler/Etmeyenler Dagilimi

Kitap, CcD DVD, | Kitap, CD, DVD, Kirtasiye | Toplam
Kirtasiyve Malzemeleri | Malzemeleri Tercih
Tercih Edenler Etmeyenler
On Lisans 22 47 69
31.88% 68.12% 100,00%
'S, | Lisans 80 177 257
_ﬁ 31,13% 68.87% 100,00%
O | Yiiksek Lisans | 17 20 37
E 45.95% 54.05% 100,00%
% | Doktora 13 2 15
1 86,67% 13,33% 100,00%
Toplam 132 246 378
3492 65,08% 100,00%

Egitim duzeylerine gore e-ticarette kitap, CD, DVD veya kirtasiye malzemeleri

satin almayi tercih eden ve etmeyenlerin dagilimi:

- On lisans 6grencisi 69 katihmcinin %31,88'i (22 kisi) e-ticaret ortaminda
kitap, CD, DVD, kirtasiye malzemeleri Grtin grubundaki Grtnleri satin almayi
tercih ederken, %68,12’si (47 kisi) tercih etmemektedir.

- Lisans 6grencisi 257 kisinin %31,13’si (80 kisi) kitap, CD, DVD ve kirtasiye
malzemesi Urunlerini e-ticaret sitelerinden satin almayi tercih ettigini
belirtirken, geri kalan %68,87’si (177 kigi) ise tercih etmedigini ifade
etmektedir.

- Yuksek lisans &grencisi 37 katihmcinin %45,95’i (17 Kkisi) e-ticaret

sisteminde yaptiklari alisveriglerde kitap, CD, DVD, kirtasiye malzemeleri
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artin grubundaki Grtnleri tercih ettigini sdylerken, %54,05’i (20 kisi) ise bu
Urdnleri tercih etmedigini sdylemektedir.

- Doktora 6grencisi olan 15 katihmcinin %86,67’si (13 kisi) sanal ortamda
kitap, CD, DVD veya kirtasiye urunlerini satin aldigini sdylerken, %13,33’U
(2 kisi) ise sanal ortamda bu Urtnleri satin almadigini séylemektedir.

Buna gore Grafik-36 ve Tablo-44’te yer alan verilere bakildiginda 6n lisans ve
lisans 6grencilerinin yaklasik %31 gibi bir oranla e-ticaret sisteminde kitap, CD, DVD,
kirtasiye malzemelerini en az tercih eden tiketiciler oldugu goérilmektedir. Diger
yandan yiksek lisans 6grencilerinin kendi icinde neredeyse esit dizeyde bu Urin
grubundaki urlnleri tercih ettigi ve etmedidi gorilmektedir. Son olarak bu Urin
grubundaki Urlinleri yaklasik %86 oraniyla en ¢ok doktora 6grencilerinin tercih ettigi
goériulmektedir. Buradan hareketle kitap, CD, DVD, kirtasiye malzemeleri @riin
grubundaki drunlerin e-ticaret ortaminda tercih edilmesinin egitim duzeyinin

artmasiyla dogru orantili oldugu séylenebilmektedir.

c) Tuketicilerin cinsiyeti ile satin almayi tercih ettikleri Grtnler arasinda bir iligki
vardr.
Bu varsayimi ¢ézimlemek igin anket katilimcilarinin cinsiyetleri ile e-ticarette
satin almay tercih ettikleri GrGnler arasindaki iligki ortaya konmustur.
i) Cinsiyete gore e-ticarette giyim esyasi ve aksesuar satin almayi tercih

edenler.

Cinsiyete Gore E-Ticarette Giyim Esyasi ve Aksesuar Satin
Almayi Tercih Edenler

70,00% 62,20% S m Giyim esyasl! ve aksesuar

60,00% u Giyim esyas! ve aksesuar

tercih etmeyenler

50,00%
37,80%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

0,00%
Erkek Kadin

Grafik-37: Cinsiyete Gore E-Ticarette Giyim Esyasi ve Aksesuar Satin Almayi
Tercih Edenler/Etmeyenler Dagilimi
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Tablo-45: Cinsiyete Gore E-Ticarette Giyim Esyasi ve Aksesuar Satin Almayi
Tercih Edenler/Etmeyenler Dagilimi

Giyim Egyasi ve Aksesuar | Giyim Esyasi ve Aksesuar | Toplam
Almayi Tercih Edenler Almayi Tercih Etmeyenler
Erkek 104 79 183
o 56,83% 43.17% 100,00%
% Kadin 147 48 195
E 75,38% 24 62% 100,00%
© | Toplam 251 127 378
66,40% 33,60% 100,00%

Cinsiyete gore e-ticaret ortaminda giyim esyasi ve aksesuar satin almayi tercih

eden ve etmeyen tiketicilerin dagihmi:

- Cinsiyeti erkek olan 183 anket katilimcisinin %56,83’0 (104 kisi) e-ticaret

sisteminde giyim esyasi ve aksesuar grubundaki trlnleri satin almayi tercih

ederken, %43,17’si (79 kisi) ise tercih etmemektedir.
- Cinsiyeti kadin olan 195 anket katilimcisinin %%75,38’i (147 kisi) internet

ortaminda giyim esyasi ve aksesuar satin almayi tercih ettigini ifade

ederken, %24,62’si (48 kisi) ise tercih etmedigini sdylemektedir.

Buna gore her bir cinsiyetteki katilimcilar kendi icinde degerlendirildiginde,

kadin tuketicilerin tamaminin yaklagik %75’inin giyim esyasi ve aksesuar satin aldigi

goriltrken erkek tiketicilerin yaklasik %56 orani ile daha az giyim esyasi ve aksesuar

satin aldigi goérilmektedir. Diger yandan kadin ve erkek tim katilimcilar bir btin

halinde degerlendirildiginde ise giyim egyasi veya aksesuar satin almay tercih eden

251 katilimcinin %41,43’Gnln erkek, %58,57’sinin ise kadin oldugu gdértlmektedir.

Buradan hareketle e-ticaret ortaminda kadin tiketicilerin erkek tiketicilerden daha

fazla giyim esyasi ve aksesuar satin almayi tercih ettigi sdylenebilmektedir.

i) Cinsiyete gore e-ticarette kozmetik, temizlik veya kigisel bakim Grunleri

satin almayi tercih eden ve etmeyenlerin dagilimi.
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Cinsiyete Gore E-Ticarette Kozmetik, Temizlik veya Kisisel
Bakim Urunleri Satin Almayi Tercih Edenler

84,70% ] o
90,00% m Kozmetik, temizlik veya

kisisel bakim Urtnleri
80,00%

66,67%

m Kozmetik, temizlik veya
kisisel bakim Urtnleri
tercih etmeyenler

70,00%
60,00%
50,00%
40,00% 33,33%

30,00%

15,30%

20,00%
10,00%

0,00%
Erkek Kadin

Grafik-38: Cinsiyete Gore E-Ticarette Kozmetik, Temizlik veya Kisisel Bakim
Urdnleri Satin Almayi Tercih Edenler/Etmeyenler Dagilimi

Tablo-46: Cinsiyete Gore E-Ticarette Kozmetik, Temizlik veya Kisisel Bakim
Urlnleri Satin Almayi Tercih Edenler/Etmeyenler Dagilimi

Kozmetik, Temizlik veya | Kozmetik, Temizlik veya | Toplam
Kisisel Bakim Uriinlerini | Kisisel Bakim Uriinlerini
Satin Almay Tercih Edenler | Satin Almayi Tercih
Etmeyenler
Erkek 28 155 183
' 15,30% 84.70% 100,00%
-? Kadin 65 130 195
£ 33.33% 66.67% 100,00%
O | Toplam | 93 285 378
24.60% 75.40% 100,00%

Cinsiyete gore e-ticaret sisteminde kozmetik, temizlik veya kigisel bakim
arunleri satin almayi tercih eden ve etmeyenlerin dagihmi.
- 183 erkek anket katiimcisinin %15,30’u (28 kisi) sanal ortamda kozmetik,
temizlik veya kisisel bakim Urdnlerini satin almayi tercih etmezken, %84,70’i
(155 kisi) ise tercih etmemektedir.

- 195 kadin katihmcinin %33,33’0 (65 kisi) e-ticaret ortaminda kozmetik,
temizlik veya kisisel bakim Grtnleri satin almayi tercih ederken, %66,67’si
(130 kisi) ise tercih etmemektedir.

Buna gore kadin ve erkek cinsiyetindeki katilimcilarin kozmetik, temizlik veya
kisisel bakim Urln0 satin alma davranigi kendi cinsiyetleri icinde degerlendirildiginde
tim erkek katihmcilar iginden yalnizca %15,30’luk bir kisminin satin alma tutumu
icinde oldugu ve tim kadin katilimcilar iginden ise %33,33’lUk kisminin satin alma

tutumu iginde oldugu gorilmektedir. Kadin ve erkek katihmcilar bir butliin olarak
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degerlendiginde ise kozmetik, temizlik veya kisisel bakim Grinleri satin almayi tercih
eden 93 katilimcidan %30,171’i erkek iken, %69,89'unun kadin oldugu gdrtlmektedir.
Buradan hareketle kadinlarin e-ticaret ortaminda erkeklerden daha fazla kozmetik,

temizlik veya kisisel bakim Grinu satin almayi tercih ettigi sdylenebilmektedir.

iii) Cinsiyete gore e-ticarette ev aksesuarlari, mobilya veya beyaz esya satin

almayi tercih eden ve etmeyenlerin dagihmi.

Cinsiyete Gore E-Ticarette Ev Aksesuarlari, Mobilya veya
Beyaz Esya Satin Almayi Tercih Edenler

92,31%

100,00% 88,52% ® Ev aksesuarlari, mobilya
90,00% veya beyaz esya
80,00% m Ev aksesuarlari, mobilya
70.00% veya beyaz egya tercih

' etmeyenler

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20.00% 11,48%
10,00%

0,00%

Erkek Kadin

Grafik-39: Cinsiyete Gore E-Ticarette Ev Aksesuarlari, Mobilya veya Beyaz Egya
Satin Almayi Tercih Edenler/Etmeyenler Dagilimi

Tablo-47: Cinsiyete Gore E-Ticarette Ev Aksesuarlari, Mobilya veya Beyaz Esya
Satin Almay Tercih Edenler/Etmeyenler Dagilimi

Ev Aksesuarlari, Mobilya | Ev Aksesuarlan, Mobilya | Toplam
veya Beyaz Esya 8Satin | veya Beyaz Egya Satin
Almay Tercih Edenler Almayi Tercih Etmeyenler
Erkek 21 162 183
o 11.48% 88.52% 100,00%
% Kadin 15 180 195
E 7,69% 92,31% 100,00%
O | Toplam | 36 342 378
9,52% 90,48% 100,00%

Cinsiyete gore e-ticarette ev aksesuarlari, mobilya veya beyaz esya satin
almayi tercih eden ve etmeyenlere gore dagilim:
- 183 erkek anket katilimcisinin %11,48’i (21 kisi) e-ticaret ortaminda ev
aksesuarlari, mobilya veya beyaz esya satin almayi tercih ettigini ifade
ederken, %88,52’si (162 kisi) ise tercih etmedigini sdylemektedir.
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- 195 kadin katilimcinin %7,49'u (15 kigi) sanal ortamda ev aksesuarlari,
mobilya veya beyaz esya satin alimi gergeklestirirken, %92,31’i (180 kisi)
ise gerceklestirmemektedir.

Buna gore kadin ve erkek tiketicilerin hem kendi cinsiyetleri icinde hem de tim
katilimcilar icinde internetten ev aksesuari, mobilya ve beyaz esya kategorisinde ¢ok
dusuk oranda satin alma islemi gerceklestirdigi gorilmektedir. Diger yandan tim
tuketiciler iginde bu trGin grubundan %58,33 oraninda erkekler, %41,67 oraninda ise
kadinlar aligveris yapmaktadir. Verilerden hareketle bu driin grubunun e-ticaret
ortamindaki masterilerinin cogunlugunun erkek  tUketicilerde oldugu
sdylenebilmektedir.

iv) Cinsiyete gore e-ticarette elektronik alet satin almay: tercih eden ve

etmeyenlere gore dagihm.

Cinsiyete Gore E-Ticarette Elektronik Alet Satin Almayi
Tercih Edenler

93,33%
100,00% H Elektronik aletler
90,00%

80,00% u Elektronik aletleri
tercih etmeyenler
70,00%

55,74%

60,00%
44,26%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

0,00%
Erkek Kadin

Grafik-40: Cinsiyete Gore E-Ticarette Elektronik Alet Satin Almayi Tercih
Edenler/Etmeyenler Dagihmi

Tablo-48: Cinsiyete Gore E-Ticarette Elektronik Alet Satin Almayi Tercih
Edenler/Etmeyenler Dagilimi

Elektronik Alet Satin | Elektronik  Alet Astin | Toplam
Almay Tercih Edenler Almay1 Tercih Etmeyenler
Erkek 102 81 183
- 55.74% 44 26% 100,00%
% Kadin 13 182 195
= 6.,67% 93,33% 100,00%
O | Toplam 116 263 378
30,42% 69,58% 100.00%
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Cinsiyete go6re e-ticarette elektronik alet satin almayi tercih eden ve
etmeyenlerin dagilimi:

- 183 erkek tuketicinin %55,74’U (102 kigi) e- ticaret ortaminda elektronik alet

satin almayi tercih ederken, %44,26’s1 (81 kisi) ise tercih etmemektedir.

- 195 kadin katilimcinin %6,67’si (13 kisi) sanal ortamda elektronik alet satin

almayi tercih ederken, %93,33’U (182 Kigsi) tercih etmemektedir.

Buna gore erkek ve kadin tuketicilerin kendi cinsiyetleri icinde ve e-ticaret
ortaminda elektronik alet satin alma oranlari; erkeklerde %55,74 ve kadinlarda da
%6,67°dir. Kadin ve erkek tiketicilerden elektronik alet satin almay: tercih edenlerin
toplamina bakildiginda ise erkek tiketiciler %88,70 ile gogunlugu, kadin tiketiciler ise
%11,30 ile azinh@i olusturmaktadir. Grafik-40 ve Tablo-48’deki verilerden yola ¢ikarak
e-ticaret ortaminda erkek tiketicilerin kadin tiketicilerden ¢ok daha fazla elektronik

alet satin alma davranigi sergiledigi gorulmektedir.

v) Cinsiyete gore e-ticarette kitap, CD, DVD, kirtasiye malzemeleri satin

almayi tercih eden ve etmeyenlere gore dagilim.

Cinsiyete Gore E-Ticarette Kitap, CD, DVD, Kirtasiye
Malzemeleri Satin Almayi Tercih Edenler

71,04%
80,00% m Kitap, CD, DVD, kirtasiye
70,00% 59.49% malzemeleri,
60,00% m Kitap, CD, DVD, kirtasiye
malzemeleri tercih

50,00% 40,51% etmeyenler
40,00% 28,96%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Erkek Kadin

Grafik-41: Cinsiyete Gore E-Ticarette Kitap, CD, DVD, Kirtasiye Malzemeleri Satin
Almayi Tercih Edenler/Etmeyenler Dagilimi
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Tablo-49: Cinsiyete Gore E-Ticarette Kitap, CD, DVD, Kirtasiye Malzemeleri Satin
Almayi Tercih Edenler/Etmeyenler Dagilimi

Kitap, CD, DVD, Kirtasiye | Kitap, CD, DVD, Kirtasiyve | Toplam
Malzemeleri Satin Almayi | Malzemeleri Satin  Almayi
Tercih Edenler Tercih Etmeyenler
Erkek 53 130 183
kT 28,96% 71.04% 100,00%
2 | Kadin |79 116 195
£ 40,51% 59,49% 100,00%
O | Toplam | 132 246 378
34,92% 65,08% 100,00%

Cinsiyete gore e-ticaret sisteminde kitap, CD, DVD, kirtasiye malzemeleri satin
almayi tercih eden ve etmeyenlere gore dagilim:

- 183 erkek anket katilimcisinin %28,96’s1 (53 kisi) e-ticaret sisteminden

kitap, CD, DVD, kirtasiye malzemeleri satin almay! tercih ederken, %71,04’l
(130 Kisi) ise tercih etmemektedir.

- 195 kadin katilimcinin %40,571’i (79 kisi) internet lizerinden kitap, CD, DVD,
kirtasiye malzemeleri satin almay: tercih ederken, %59,49'u (116 kisi) ise
tercih etmemektedir.

Buna goére Grafik-41 ve Tablo-49’da yer alan verilerden yola ¢ikarak erkek
tlketicilerin kendi cinsiyetleri icinde ve e-ticaret ortaminda kitap, CD, DVD, kirtasiye
malzemeleri satin alma davranisi gosteren kismi %28,96’lik bir kisimken, kadin
tlketicilerde ise bu oran %40,51’dir. Diger yandan hem erkek hem kadin tiketiciler
icinde bu Urlin grubunda satin alim gergeklestirenlerin oranlari da erkeklerde %40,15
iken kadinlarda %59,85'dir. Buradan hareketle e-ticaret ortaminda kadin tiketicilerin
erkek tuketicilerden daha ylksek oranda kitap, CD, DVD, kirtasiye malzemeleri

alisverisini gergeklestirdigi sdylenebilmektedir.

d) Tuketicilerin internetten alisveris yapma sikliklari ile harcadiklari tutar
arasinda bir iligki vardir.

Bu varsayimi ¢ézimlemek i¢in katihmcilarin internet Gzerinden aligveris yapma
sikliklari ile aylik ortalama olarak yaptiklari harcama tutari arasindaki iliski ortaya
konmustur.

i) E-Ticarete aylik 100 TL'den az harcama yapan tuketicilerin aligveris

yapma sikliklari dagilhimi.
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E-Ticarete 100 TL'den Az Harcama Yapan Tiiketicilerin
Aligveris Yapma Sikliklar

50,00% 45,40% ®100 TL'den az
45,00%
40,00%
35,00%
30.00% 26,99%

, 0
25 00% 20,86%

, 0
20,00%
15,00%
10,00% L

0,00%
Haftadaenaz Aydaenazl 2-3aydal Yilda 1-2 kere

1 kere kere kere

Grafik-42: E-Ticarete Aylik Ortalama 100 TL'den Az Harcama Yapan Tuketicilerin
Internetten Aligveris Yapma Sikliklari

Tablo-50: E-Ticarete Aylik Ortalama 100 TL'den Az Harcama Yapan Tuketicilerin
Internetten Alisveris Yapma Sikliklari

100 TL'den Az Harcama | Toplam
Yapan Tiketiciler
® Haftada En Az 1 Kere 1 11
c E 6.75% 6,75%
g o _ | Ayda En Az 1 Kere 34 34
@ ;_,—? 20.86% 20,86%
& 5 & | 2-3 Ayda 1 Kere 44 44
= 26.99% 26,99%
;E Yilda 1-2 Kere 74 74
45 40 45.40%
Toplam 163 163
100,00% 100,00%

E-ticarette aylik ortalama 100 TL'den az harcama yapan tuketicilerin internetten
alisveris yapma sikliklari dagilimi:

- Ayda ortalama 100 TL’den az tutarda aligveris yapan 163 tuketicinin %6,75’i

(11 kigi) haftada en az 1 kere, %20,86’sI (34 kisi) ayda en az 1 kere,
%26,99'u (44 kisi) 2-3 ayda 1 kere ve %45,40'1 (74 kisi) ise yilda 1-2 kere e-
ticaret ortaminda aligveris yapmaktadir.

Buna gore Grafik-42 ve Tablo-50’de yer alan verilere gore; e-ticaret ortaminda
aylik ortalama 100 TL'den az harcama yapan kisilerin buyuk bir cogunlugunun
yalnizca yilda 1-2 kez internet Uzerinden aligveris yaptig1 goérilmektedir. 100 TL'den
az harcama yapan tiketicilerin en az tercih ettigi aligveris yapma sikligi ise haftada

en az 1 kere aligveris yapma seklindedir.
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ii) E-ticarette aylik 100-300 TL arasi harcama yapan tlketicilerin alisveris
yapma sikliklari dagilimi.

E-Ticarete 100-300 TL Arasi Harcama Yapan Tiiketicilerin
Aligveris Yapma Sikliklari

0 =100-300 TL
45,00% 41,51%

40,00%
35,00%
30,00% 27,04% 26,42%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00% 5,03%

0,00%

Haftadaenaz Aydaenazl 2-3aydal Yilda 1-2 kere
1 kere kere kere

Grafik-43: E-Ticarete Aylik Ortalama 100-300 TL Arasi Harcama Yapan
Tuketicilerin Internetten Aligveris Yapma Sikliklari

Tablo 51: E-Ticarete Aylik Ortalama 100-300 TL Arasi Harcama Yapan Tuketicilerin
Internetten Alisveris Yapma Sikliklar

100-300 TL Arasi Harcama Yapan | Toplam
Tiiketiciler
® Haftada En Az 1 Kere | 8 8
E 5.03% 5,03%
£ 8 _[AydaEnAz1Kere |66 66
g2 41,51% 41,51%
8 =| 2-3Ayda 1 Kere 43 43
= 27.04% 27,04%
T Yilda 1-2 Kere 42 42
26,42% 26,42%
Toplam 159 159
100,00% 100,00%

E-ticarette aylik ortalama 100-300 TL arasi harcama yapan tiketicilerin

internetten alisveris yapma sikliklari dagilimi:

- E-Ticaret ortaminda ayda ortalama 100-300 TL arasi harcama yapan 159
tuketicinin %5,03’0 (8 kigi) haftada en az 1 kere, %41,51’i (66 kigi) ayda en
az 1 kere, %27,04°G (43 kisi) 2-3 ayda 1 kere ve %26,42’si (42 kisi) ise yilda
1-2 kere aligveris yaptigini ifade etmistir.
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Buna gore Grafik-43 ve Tablo-51’deki veriler dikkate alindiginda internetten
yaptigi alisverise aylik ortalama 100-300 TL harcayan tiketiciler blylk ¢cogunlukla
ayda en az 1 kere e-ticaret ortaminda alisveris yapma davranisi sergilemektedir.
Diger yandan en az gdortlen aligveris yapma sikligi ise bu harcama tutari icin haftada

en az 1 kezdir.

iii) E-ticarette aylik ortalama 300-600 TL arasi harcama yapan tuketicilerin

internetten aligveris yapma sikliklari dagilimi.

E-Ticarete 300-600 TL Arasi Harcama Yapan Tiiketicilerin
Alisveris Yapma Sikliklari

50,00%
50,00% = 300-600 TL
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00% 20,59%

17,65%
20,00%
11,76%
15,00%
10,00%
5,00%

0,00%
Haftadaenaz Aydaenazl 2-3aydal Yilda 1-2 kere
1 kere kere kere

Grafik-44: E-Ticarete Aylik Ortalama 300-600 TL Arasi Harcama Yapan
Tiiketicilerin internetten Aligveris Yapma Sikliklari

Tablo-52: E-Ticarete Aylik Ortalama 300-600 TL Arasi Harcama Yapan Tuketicilerin
Internetten Aligveris Yapma Sikliklar

300-600 TL Arasi Harcama Yapan | Toplam
Tiiketiciler
® Haftada En Az 1 Kere |6 6
E 17.65% 17.65%
£ 8 _ [AydaEn Az 1Kere 17 17
g~ 2 50,00% 50,00%
8EZ [23Ayda1Kere 7 7
= 20.59% 20,59%
T Yilda 1-2 Kere 4 4
11,76% 11,76%
Toplam 34 34
100,00 100,00%

E-ticarette aylik ortalama 300-600 TL arasi harcama yapan tuketicilerin
internetten aligveris yapma sikliklari dagilhimi:
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- E-ticaret sisteminde aylik ortalama 300-600 TL arasi harcama yapan 34
tuketicinin %17,65'i (6 kisi) haftada en az 1 kere, %50’si (17 kisi) ayda en
az 1 kere, %20,59'u (7 kisi) 2-3 ayda 1 kere ve %11,76’sI (4 kigi) da yilda 1-
2 kere internetten alisveris yapmaktadir.

Buna gore e-ticaret sisteminde yaptigi alisverisler icin aylik ortalama 300-600

TL arasi gideri olan tiketicilerin buylk cogunlugu ayda en az 1 kez internet Gzerinden

alisveris yapmaktadir. Aylik ortalama 300-600 TL e-ticaret gideri olan tiketicilerin en

az tercih ettigi aligveris sikhgi ise yilda 1-2 kezdir.

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

iv) E-ticaret sisteminde aylik ortalama 600-1000 TL arasl harcama yapan

tuketicilerin internetten aligveris yapma sikliklari.

E-Ticarette 600-1000 TL Arasi Harcama Yapan Tiiketicilerin
Aligveris Yapma Sikliklari

91,67%

= 600-1000 TL

0,00%

Haftada en az 1 kere Ayda en az 1 kere

Grafik-45: E-Ticarete Aylik Ortalama 600-1000 TL Arasi Harcama Yapan
Tuketicilerin Internetten Aligveris Yapma Sikliklari

Tablo-53: E-Ticarete Aylik Ortalama 600-1000 TL Arasi Harcama Yapan
Tuketicilerin Internetten Aligveris Yapma Sikliklari

600-1000 TL Arasi Harcama Yapan | Toplam
Tiiketiciler
- Haftada En Az 1 Kere 11 11
o 2 91,67% 91,67%
- x
QL g
Eow
%g E | AydaEn Az 1 Kere 1 1
- 8 8,33% 8,33%
Toplam 12 12
100,00% 100,00%
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- E-ticaret ortaminda yaptidi aligverigler ile aylik ortalama 600-1000 TL arasi
gideri olan tlketicilerin %91,67’si (11 kisi) haftada en az 1 kez ve %8,33’U

(1 kisi) ise ayda en az 1 kez sanal ortamda aligveris yaptigini ifade etmistir.

Buna goére Grafik-45 ve Tablo-53'deki verilere bakildiginda e-ticaret
alisveriglerine harcadigi aylik gider 600-1000 TL olan tiketicilerin blyuk bir kKisminin
haftada en az 1 kez sanal ortamda aligveris yaptig1 goértlmektedir. Aylik ortalama 600-
1000 TL arasi gideri olan tiketicilerin en uzun sureyle sanal ortamda aligveris yapma

suresinin ise ayda en az 1 kez oldugu soylenebilmektedir.

v) E-ticarette aylik ortalama 1000 TL'den fazla harcama yapan tiketicilerin

aligveris yapma sikliklari.

E-Ticarette 1000 TL'den Fazla Harcama Yapan Tiiketicilerin
Aligveris Yapma Sikliklari
70,00%

70,00% ® 1000 TL'den fazla

60,00%
50,00%
40,00%
30,00% 20,00%

20,00% 10,00%

10,00%

0,00%
Aydaenazl 2-3 ayda 1 kere Yilda 1-2 kere
kere

Grafik-46: E-Ticarete Aylik Ortalama 1000 TL'den Fazla Harcama Yapan
Tuketicilerin Internetten Aligveris Yapma Sikliklari

Tablo-54: E-Ticarete Aylik Ortalama 1000 TL'den Fazla Harcama Yapan
Tuketicilerin Internetten Aligveris Yapma Sikliklari

1000 TLl'den Fazla Harcama Yapan | Toplam
Tiiketiciler
5 | AydaEn Az 1 Kere 2 2
g wz 20.00% 20,00%
§8a |23Ayda1Kere 1 1
g 10,00% 10,00%
ETZ | Yilda1-2 Kere 7 7
>~ 70.00% 70.00%
Toplam 10 10
100,00% 100,00%
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- E-ticaret ortaminda yaptigi aligverisler ile aylik ortalama 1000 TL’den fazla
gideri olan 10 tuketicinin %20,00’si (2 kisi) ayda en az 1 kere, %10,00'u (1
kisi) 2-3 ayda 1 kere ve %70,00'i (7 kisi) ise yilda 1-2 kere sanal ortamda
alisveris yaptigini ifade etmistir.

Buna gore e-ticaret hizmetlerine ayirdigi aylik gideri 1000 TL'den fazla olan

tlketicilerin blyuk bir kismi yilda 1-2 kez internet Gzerinden aligveris yaptigini ifade
etmistir. Katilimcilar tarafindan en az tercih edilen aligveris sikhdi ise 2-3 ayda 1

kezdir.

e) Tuketicilerin e-ticaret sisteminde aligveris yapmayi tercih etmelerindeki
nedenler ile egitim dlzeyleri arasinda bir iligki vardir.
Bu varsayimi ¢ézimlemek igin tiketicilerin e-ticareti tercih etme nedenleri ve egitim
dizeyleri arasindaki iliski ortaya konmustur.
i) Klasik aligverise ayiracak vakti olmadigi igin e-ticareti tercih eden

tuketicilerin egitim duzeylerine gore dagilimi.

Klasik Aligverise Ayiracak Vakti Olmadigi igin E-Ticareti
Tercih Eden Tiiketicilerin Egitim Duzeylerine Goére Dagilimi

90
82
80 m On Lisans
70 m Lisans
62
60 m Yiksek Lisans
Doktora

50

40

52
43
30 29
20 17 15 18
= 8 I 7 8
10 I 6 I 6
4 3
0 ! || 3 || l - [ | || 2

Kesinlikle  Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Grafik-47: Klasik Aligverise Ayiracak Vakti Olmadidi igin E-Ticareti Tercih Eden
Tuketicilerin Egitim Duzeylerine Goére Dagilimi
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Tablo-55: Klasik Alisverise Ayiracak Vakti Olmadigi icin E-Ticareti Tercih Eden

Tiketicilerin Egitim Dizeylerine Gére Dagihmi

Egitim Diizeyleri
On Lisans | Lisans | Yiiksek Doktora | Toplam
Lisans
£ = Kesinlikle 12 43 1 0 56
gL katilmivorum | 17.39% 16.7/3% | 3.70% 0.00% 14.81%
S S E | Katlmiyorum | 29 82 8 3 122
3;'": ;:1 42 03% 3191% | 2162% 20,00% | 32,28%
S £ 5 | Kararsizim 17 52 7 4 80
et ﬁ 24 64% 2023% | 18.92% 2667% | 21,16%
<@g | Katihyorum 8 62 15 6 91
= E 2 11,59% 24 12% | 40,54% 40,00% | 24,07%
E o Kesinlikle 3 18 6 2 29
katihyorum 4,35% 7.00% 16,22% 13,33% | 7,67%
Toplam 69 257 37 15 378
100.00% 100.00% | 100.00% 100.00% | 100.00%

Klasik aligverise ayiracak vaktin olmamasi nedeniyle e-ticareti tercih etme
yargisina 69 0On lisans o6grencisinin %17,39°u (12 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %42,03'0 (29 kisi) katilmiyorum, %24,64’G (17 Kisi)
kararsizim, %11,59'u (8 kisi) katihyorum ve %4,35'i (3 kisi) ise kesinlikle
katiliyorum cevabini vermigtir.

Klasik aligveris yapacak vaktin bulunmamasi nedeniyle e-ticaret sistemini
tercih etme yargisina 257 lisans 6grencisinin %16,73’'U (43 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %31,97’i (82 kisi) katiimiyorum, %20,23’G (52 kisi) kararsizim,
%24,12’si (62 kisi) katiliyorum ve %7,00’si (18 kisi) de kesinlikle katiliyorum
yanitini vermigtir.

Klasik aligverise ayiracak vaktin olmamasindan dolayi e-ticaret sistemini
tercih etme yargisina 37 ylksek lisans égrencisinin %3,70’i (1 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %21,62’si (8 kisi) katilmiyorum, %18,92’si (7 kigi) kararsizim,
%40,54°0 (15 kigi) katihyorum ve %16,22’si (6 kisi) kesinlikle katiliyorum
demistir.

Klasik aligveris yapacak zamanin bulunmamasi nedeniyle e-ticaret sistemini
tercih etme vyargisina 15 doktora &grencisinin %20,00°si (3 kisi)
katilmiyorum, %26,67’si (4 kisi) kararsizim, %40,00’1 (6 kisi) katiliyorum ve

%13,33’0 (2 kisi) ise kesinlikle katillyorum yanitini vermistir.

Buna goére Grafik-47 ve Tablo-55’te yer alan bilgilere bakildiginda; klasik

aligverisg icin vaktin olmamasi nedeniyle e-ticaret sistemini kullanmayi tercih etme

yargina on lisans ve lisans 6grencilerinin kendi egitim seviyeleri icindeki cogunlugu

katilmazken, yuksek lisans ve doktora ogrencilerinin kendi egitim seviyelerindeki

biylk cogunlugunun katildig1 gértlmektedir.
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ii) Internette daha cok iiriin seceneginin bulunmasi nedeniyle e-ticareti tercih

eden tlketicilerin egitim dlizeyine gére dagihmi.

internette Daha Gok Uriin Segeneginin Bulunmasi Nedeniyle E-
Ticareti Tercih Eden Tiiketicilerin Egitim Diizeyine Goére Dagilimi

100
100 ® On Lisans
90 79
30 HLisans
70 Yiksek Lisans
60
50 Doktora
40

o

29
26
30 1323 = 19019 18
20 9
o 4 y l 4

Kesinlikle  Katilmiyorum  Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Grafik-48: internette Daha Cok Uriin Seceneginin Bulunmasi Nedeniyle E-Ticareti

Tercih Eden Tiketicilerin Egitim Dizeyine Gore Dagilimi

Tablo-56: internette Daha Cok Uriin Seceneginin Bulunmasi Nedeniyle E-Ticareti

Tercih Eden Tiketicilerin Egitim Dizeyine Gore Dagilimi

Egitim Diizeyleri
On Lisans Yiiksek Doktora | Toplam
Lisans Lisans
- - Kesinlikle 13 23 3 0 39
‘;:‘ c o o| katilmiyorum 16.84% 8.95% 8.11% 0.00% 10,32%
SED 2| Katlmiyorum | 13 26 5 1 45
ags i 18,84% 10,12% 13,51% 6.,67% 11,90%
% Eg £| Kararsizim 6 29 6 4 45
E25S 8.70% 11.28% 16,22% 2667% | 11,90%
£ € g | Katiliyorum 19 100 19 9 147
= g E % 27.54% 38,91% 51,35% 60,00% | 38,89%
E,g Kesinlikle 18 79 4 1 102
" | katiliyorum 26.09% 30.74% 10.81% 6.67% 26.,98%
Toplam 69 257 37 15 378
100,00% | 100,00% 100,00% | 100,00% | 100,00%

internet ortaminda daha gok (riin segeneginin bulunmasi nedeniyle e-
ticareti tercih etme yargisina 69 6n lisans 6grencisinin %18,84°G (13 kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %18,84’G (13 kisi) katiimiyorum, %8,70’i (6 kisi)
kararsizim, %27,54’G (19 kisi) katiliyorum ve %26,09’u (18 kisi) ise kesinlikle
katilyorum yanitini vermistir.

internette daha ¢ok Uriin gesidinin bulunmasi nedeniyle e-ticareti tercih
etme vyargisina 257 lisans o6grencisinin  %8,95’i (23 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %10,12’si (26 kisi) katilmiyorum, %11,28’i (29 Kisi)

167



kararsizim, %38,91’i (100 kisi) katiyorum ve %30,74’G (79 Kisi) ise
kesinlikle katilliyorum cevabini vermistir.

- internette daha fazla tiriin segeneginin bulunmasi nedeniyle e-ticareti tercih
etme yargisina 37 yuksek lisans 6grencisinin %8,11’i (3 kKisi) kesinlikle
katilmiyorum, %13,51’i (5 kisi) katilmiyorum, %16,22’si (6 kisi) kararsizim,
%51,35’i (19 kigi) katiliyorum ve %10,871’i (4 kisi) de kesinlikle katiliyorum
cevabini vermistir.

- internette daha ¢ok uriin segeneginin bulunmasi nedeniyle e-ticaret
sisteminin tercih edilmesi yargisina 15 doktora 6grencisinin %6,67’si (1 kigi)
katilmiyorum, %26,67’si (4 kisi) kararsizim, %60,00’1 (9 kisi) katiliyorum ve
%6,67’si (1 kisi) kesinlikle katillyorum yanitini vermigtir.

Buna goére Grafik-48 ve Tablo-56'da ortaya konulan verilere bakildiginda; 6n

lisans, lisans, yuksek lisans ve doktora 6grencilerinin tamaminin kendi egitim
seviyeleri icinde degerlendirildiginde gogunlukla internet ortaminda daha ¢ok Urln

¢esidi bulundugu icin e-ticareti segme yargisina katildigi gértlmektedir.

iii) internette Griinlerin daha uygun fiyatli ve indirimli olmasi nedeniyle e-
ticareti tercih eden tuketicilerin egitim dizeyine gore dagilimi.
internette Uriinlerin Daha Uygun Fiyath ve indirimli Olmasi

Nedeniyle E-Ticareti Tercih Eden Tiiketicilerin Egitim Diizeyine
Gore Dagilimi

m On Lisans
100 95
90 87 E Lisans
80 u Yiiksek
70 Lisans
60 Doktora
50
40 33
24
30 18 19 15 19
20 11 2 9 13
10 5, 5 5 5’ i .
O v

Kesinlikle  Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Grafik-49: internette Uriinlerin Daha Uygun Fiyatl ve indirimli Olmasi Nedeniyle E-
Ticareti Tercih Eden Tuketicilerin Egitim Dizeyine Gdre Dagilimi

Tablo-57: internette Uriinlerin Daha Uygun Fiyath ve indirimli Olmasi Nedeniyle E-
Ticareti Tercih Eden Tuketicilerin Egitim Dizeyine Gdre Dagilimi
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Egitim Diizeyiniz Toplam
On Lisans Yiiksek Doktora
Lisans Lisans
m= gl Kesinlikle 5 18 2 0 25
E.E - Katilmiyorum | 7 959, 7.00% 95.41% 0.00% 6,61%
co @ 2| Katimiyorum | 19 24 ] 0 48
g =B 2754% | 9.34% 13,51% 0,00% 12,70%
5 z ﬁ £| Kararsizim 11 33 5 5 54
2 'iz 5 15.94% | 12.84% 13.91% 33.33% 14,29%
% i@ _':_ Katiliyorum 15 a5 12 9 131
ESE s 21,74% | 36.96% 32,43% 60,00% 34,66%
£ 3° 2[ Kesinlikle 19 87 13 1 120
'_ Katiiyorum 27.54% | 33.85% 39.14% 6.67% 31,75%
Toplam 69 257 37 15 378
100,00% | 100,00% [ 100,00% | 100,00% | 100,00%

internette triinlerin daha uygun fiyatl ve indirimli olmasi nedeniyle e-ticareti
tercih etme yargisina 69 6n lisans 6grencisinin %7,25’i (5 kisi) kesinlikle
%27,54’G (19 Kkisi) katiimiyorum, %15,94°G (11 Kisi)
kararsizim, %21,74’U (15 kisi) katiliyorum ve %27,54’G (19 kisi) ise kesinlikle

katiliyorum cevabini vermigtir.

katilmiyorum,

internet ortaminda uriinlerin daha uygun fiyatli ve indirimli olmasi nedeniyle
e-ticareti segme yargisina 257 lisans o6grencisinin %7,00’si (18 Kisi)
kesinlikle katilmiyorum, %9,34°G (24 kisi) katiimiyorum, %12,84’G (33 Kigi)
kararsizim, %36,96’s1 (95 kisi) katiliyorum ve %33,85’i (87 kisi) de kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir.

internette Griinlerin daha uygun fiyatli ve indirimli satisa sunulmasi yargisina
37 yuksek lisans o6grencisinin %5,41’i (2 kisi) kesinlikle katilmiyorum,
%13,571’i (5 kisi) katilmiyorum, %13,571’i (5 kisi) kararsizim, %32,43’0 (12
kisi) katiliyorum ve %35,14°0 (13 kisi) ise kesinlikle katiliyorum ifadesinde
bulunmustur.

internet ortaminda (riinlerin daha uygun fiyatli ve indirimli satisa sunulmasi
yargisina 15 doktora égrencisinin %33,33’U (5 kisi) kararsizim, %60,00’1 (9
kisi) katihyorum ve %6,67’si (1 kisi) de kesinlikle katiliyorum cevabini

vermistir.

Buna gore Grafik-49 ve Tablo-57’den elde edilen bilgilerden hareketle; 6n

lisans, lisans, yuksek lisans ve doktora 6grencisi olan tuketicilerinin kendi egitim

seviyeleri igerisindeki buylk ¢ogunlugunun internette trlnlerin daha uygun fiyath ve

indirimli satisa sunulmasi sebebiyle e-ticareti tercih ettigi soylenebilmektedir.

iv) Aradigl Urand internet disinda bulamadidi igin e-ticareti tercih eden

tuketicilerin egitim dlzeylerine gbre dagihmi.
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Grafik-50: Aradigi Uriinii internet Disinda Bulamadigi Igin E-Ticareti Tercih Eden

Tuketicilerin Dagilimi

Tablo-58: Aradigi Uriinii internet Disinda Bulamadigi igin E-Ticareti Tercih Eden
Tuketicilerin Dagihmi
Egitim Diizeyi
On Lisans Yiiksek Doktora Toplam
Lisans Lisans
. Kesinlikle 9 22 2 3 36
o katilmiyorum | 13 04% 8,56% 5.41% 20.00% 9,52%
£S5 Katilmiyorum | 17 36 12 2 67
g E"; E 24 64% 14,01% 32,43% 13,33% 17,72%
g 3 £ 5 | Kararsizm 9 62 1 4 86
@,f g 13.04% 24.12% 29.73% 26.67% 22.75%
BE E w | Katihyorum | 23 04 7 4 128
< E £ 33,33% 36,58% 18,92% 26,67% 33,86%
2 Kesinlikle 11 43 5 2 61
- katiliyorum 15.94% 16.73% 13.91% 13.33% 16,14%
Toplam 69 257 37 15 378
100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%

Aradigi Urdnd internet disinda bulamadigi icin e-ticareti tercih etme
varsayimina 69 o6n lisans &grencisinin %13,04'0 (9 kigi) kesinlikle
katilmiyorum, %24,64°G (17 kigi) katilmiyorum, %13,04°G (9 kisi) kararsizim,
%33,33'U (23 kisi) katillyorum ve %15,94°G (11 kisi) de kesinlikle katiliyorum
cevabini vermistir.

Aradigi urtn0 internet disinda bulamamasi nedeniyle e-ticareti tercih etme
varsayimina 257 lisans &grencisinin @ %8,56’'s1 (22 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %14,01°i (36 kisi) katimiyorum, %24,12’si (62 Kigi)
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kararsizim, %36,58’i (94 kisi) katiliyorum ve %16,73’U (43 kisi) ise kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir.

Aradigi Urdnd internet disinda bulamadi§i icin e-ticareti tercih etme
yargisina 37 yuksek lisans &grencisinin %5,41'i (2 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %32,43’U (12 kisi) katilmiyorum, 29,73’0 (11 Kigi) kararsizim,
%18,92’si (7 kisi) katiliyorum ve %13,51’i (5 kigi) ise kesinlikle katilyorum
cevabini vermistir.

Aradigi Urina internet diginda bulamadidi igin e-ticareti kullanmay tercih
etme vyargisina 15 doktora &grencisinin %20,00’si (3 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %13,33’U (2 kisi) katiimiyorum, %26,67’si (4 kisi) kararsizim,
%26,67’si (4 kisi) katihyorum ve %13,33’0 (2 kisi) kesinlikle katiliyorum

ifadesinde bulunmustur.

Buna gore Grafik-50 ve Tablo-58deki bilgiler incelendiginde 6n lisans, lisans ve

doktora dgrencilerinin kendi egitim seviyeleri igerisindeki gogunlugunun aradigi Grdnd

internet

diginda bulamadidi icin e-ticareti tercih etme vyargisina katildigi

gorulmektedir. Diger yandan yuksek lisans 6grencilerinin ise neredeyse esit sekilde

hem bu fikre katildigi hem de katiimadigi séylenebilmektedir. Bu durumda e-ticareti

tercih etme nedeni olarak ortaya konabilecek bu yarginin egitim seviyesindeki artig

ya da disgusle pozitif veya negatif yonlu herhangi bir iligkisi yoktur.

v) Promosyon ve kampanyalardan faydalanmak igin e-ticareti tercih eden
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tuketicilerin egitim duzeyine gore dagihmi.

Promosyon ve Kampanyalardan Faydalanmak igin E-Ticareti
Tercih Eden Tiiketicilerin Egitim Diizeyine Gore Dagilimi
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Grafik-51: Promosyon ve Kampanyalardan Faydalanmak icin E-Ticareti Tercih

Eden Tuketicilerin Egitim Dizeyine Gore Dagihmi
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Tablo-59: Promosyon ve Kampanyalardan Faydalanmak igin E-Ticareti Tercih Eden
Tuketicilerin Egitim Dizeyine Gore Dagilimi

. Egitim Diizeyi Toplam
On Lisans Yiiksek Doktora
Lisans Lisans
, Kesinlikle 12 19 3 0 34
oW katilmiyorum | 17.39% 7.39% 3.11% 0.00% 8,99%
] -5% Katilmiyorum | 14 29 8 0 51
§8% & E 2029% | 111.28% | 21.62% | 0,00% 13,49%
3y F 5 | Kararsizim 8 23 2 2 35
SEcw .%" 11.59% 5.95% 5.41% 13.33% 9,26%
E g'% % w | Katihyorum 20 93 15 12 140
o 8 B 28,99% 36,19% 40,54% 80,00% 37,04%
o Kesinlikle 15 93 g 1 118
katiliyorum 36,19% 36.19% 24.32% 6.67% 31,22%
Toplam 69 257 37 15 378
100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%

- Promosyon ve kampanyalardan faydalanmak icin e-ticaret sitemini tercih
etme yargisina 69 6n lisans 6grencinin %17,39’u (12 kisi) kesinlikle
katilmiyorum, %20,29’u (14 kisi) katilmiyorum, %11,59’u (8 kisi) kararsizim,
%28,99'u (20 kisi) katiiyorum ve %21,74’4 (15 Kisi) ise kesinlikle
katilmiyorum yanitini vermistir.

- Promosyon ve kampanyalardan faydalanabilmek icin e-ticareti tercih etme
yargisina 257 lisans 6grencisinin %7,39'u (19 kisi) kesinlikle katiimiyorum,
%11,28’i (29 kisi) katilmiyorum, %8,95’i (23 kisi) kararsizim, %36,19'u (93
kisi) katillyorum ve %36,19'u (93 kisi) da kesinlikle katiliyorum ifadesinde
bulunmustur.

- Promosyon ve kampanyalardan faydalanmak icin e-ticareti segme yargisina
37 yuksek lisans 6grencisinin %8,11’i (3 kisi) kesinlikle katiliyorum,
%21,62’si (8 kisi) katilmiyorum, %5,41’i (2 kisi) kararsizim, %40,54°0 (15
kisi) katihyorum ve %24,32'si (9 kisi) ise kesinlikle katiliyorum seklinde
disuncesini ifade etmisgtir.

- Promosyon ve kampanyalardan faydalanmak icin e-ticaret sistemini segme
yargisina 15 doktora 6grencisinin %13,33’U (2 kisi) kararsizim, %80,00’i (12
kisi) katiliyorum ve %6,67’si (1 kisi) de kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir.

Buna gore Grafik-51 ve Tablo-59’daki veriler incelendiginde; 6n lisans, lisans,

yuksek lisans ve doktora ogrencilerinin kendi egitim seviyeleri icerisinde

degerlendirildiginde,

faydalanmak igin e-ticareti tercih etme yargisina katildigi gérilmektedir.

biyldk ¢odunlugunun
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f) Tuketicilerin elektronik ticarete harcadiklari tutar ile duyduklari memnuniyet
dizeyi arasinda bir iliski vardir.
Bu varsayimi ¢éziimlemek igin tuketicilerin e-ticarete harcadiklar tutar ile e-
ticaretten duyduklari memnuniyet diizeyleri arasindaki iliski ortaya konmustur.
i) E-ticarete aylik ortalama 100 TL'den az harcama yapan tiketicilerin
memnuniyet dizeyleri.

E-Ticarete 100 TL'den Az Harcama Yapan Tuketicilerin
Memnuniyet Diizeyleri

69,33%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00% 17,18%
20,00% 0
10,00% 1.230¢ I g
f 0 0
o
0,00%
Higc memnun Memnun Kararsizim  Memnunum Gok
degilim degilim memnunum

Grafik-52: E-Ticarete 100 TL’den Az Harcama Yapan Tiketicilerin Memnuniyet

Duzeyleri
Tablo-60: E-Ticarete 100 TL’den Az Harcama Yapan Tiketicilerin Memnuniyet
Duzeyleri
100 TL'den Az Toplam
o = Hi¢ memnun degilim 2 2
£ 2 1.23% 1,23%
=58 Memnun degilim 7 7
E E.S 4.29% 4,29%
N3we Kararsizim 28 28
oS3 17.18% 17,18%
g £5 Memnunum 113 113
oX E £9,33% 69,33%
E g Cok memnunum 13 13
7,98% 7,98%
Toplam 163 163
100,00% 100,00%

- E-ticaret sisteminden aldig1 hizmetlere aylik ortalama 100 TLden az

harcama vyapan 163 tiketicinin e-ticaret hizmetlerinden duyduklari
memnuniyet dizeyi soruldugunda %1,23’G (2 kisi) hic memnun degilim,
%4,29’u (7 kigi) memnun degilim, %17,18'i (28 kisi) kararsizim, %69,33’l
(113 kisi) memnunum ve %7,98’i (13 kisi) ise cok memnunum yanitini

vermistir.
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ii) E-ticarete aylik ortalama 100-300 TL harcama yapan tuketicilerin

memnuniyet dizeyleri.

80,00%
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60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

E-Ticarete 100-300 TL Arasi Harcama Yapan Tiketicilerin

Memnuniyet Duzeyleri
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14,47%
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Kararsizim

Memnunum

76,10%

7.55%

Cok

memnunum

Grafik-53: E-Ticarete 100-300 TL Arasi Harcama Yapan Tuketicilerin Memnuniyet

Duzeyleri

Tablo-61: E-Ticarete 100-300 TL Arasi Harcama Yapan Tuketicilerin Memnuniyet

Duzeyleri

100-300 TL Toplam
T = Hic memnun degilim 2 2
£ 2 1,26% 1,26%
=58 Memnun degilim 1 1
E ; 2 0.63% 0,63%
NI Kararsizim 23 23
o s 14.47% 14,47%
% £S5 Memnunum 121 121
o X E 76 10% 76.10%
L Cok memnunum 12 12
w = 7.55% 7,55%

Toplam 159 159
100,00% 100,00%

- E-ticaret ortaminda aldig1 hizmetlere aylik ortalama 100-300 TL arasi
harcama yapan 159 tlketicinin memnuniyet dlzeyleri soruldugunda
%1,26’s1 (2 kigi) hic memnun degilim, %0,63'U (1 kisi) memnun degilim,
%14,47’si (23 kigi) kararsizim, %76,10’u (121 kisi) memnunum ve %7,55’i
(12 kisi) cok memnunum cevabini vermistir.

iii) E-ticarete aylik ortalama 300-600 TL arasi harcama yapan tuketicilerin

memnuniyet dizeyleri.
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E-Ticarette 300-600 TL Arasi Harcama Yapan Tiiketicilerin
Memnuniyet Duzeyleri
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Grafik-54: E-Ticarete 300-600 TL Arasi Harcama Yapan Tketicilerin Memnuniyet
Duzeyleri

Tablo-62: E-Ticarete 300-600 TL Arasi Harcama Yapan Tuketicilerin Memnuniyet

Duzeyleri
300-600 TL Toplam
Hi¢ memnun degilim | 2 2
@ E o 5,88% 5,88%
T E g‘.'g-i Kararsizim 6 6
-] 3 53 17.65% 17.65%
~FgZEN Memnunum 25 25
wrEea 73,53% 73,53%
Tv Cok memnunum 1 1
2.94% 2,94%
Toplam 34 34
100,00 100,00%

E-ticarete aylik ortalama 300-600 TL harcama yapan 34 tuketicinin e-ticaret

hizmetlerinden duydugu memnuniyet dizeyi soruldugunda %5,88’i (2 kisi)
hic memnun degilim, %17,65’i (6 kisi) kararsizim, %73,53’0 (25 kisi)

memnunum ve %2,94°U (1 Kisi) ise ¢ok memnunum seklinde distncesini

ifade etmistir.

iv) E-ticarete aylik ortalama 600-1000 TL arasi harcama yapan tuketicilerin

memnuniyet duzeyleri.
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E-Ticarette 600-1000 TL Arasi Harcama Yapan Tiiketicilerin

Memnuniyet Duzeyleri

50,00%

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

41,67%

Kararsizim Memnunum

Cok memnunum

Grafik-55: E-Ticarete 600-1000 TL Arasi Harcama Yapan Tuketicilerin Memnuniyet

Dizeyler
Tablo-63: E-Ticarete 600-1000 TL Arasi Harcama Yapan Tuketicilerin Memnuniyet
Dizeyler
600-1000 TL Toplam
o - Kararsizim 5 5
$E_c 2% 41.67% 41,67%
58 &55> Memnunum 6 6
FESFEN 50.00% 50,00%
we Qzo Cok memnunum 1 1
8.33% 8,33%
Toplam 12 12
100.00% 100,00%

- E-ticarete aylik ortalama 600-1000 TL arasi harcama yapan 12 tiketicinin
memnuniyet diizeylerinin ne derece oldugu soruldugunda %41,67’si (5 kisi)
kararsizim, %50,00’si (6 kisi) memnunum ve %38,33'U (1 kisi) ise ¢ok
memnunum cevabini vermigtir.

v) E-ticarete aylik ortalama 1000 TL’den fazla harcama yapan tlketicilerin

memnuniyet duzeyleri.
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Grafik-56: E-Ticarete 1000 TL’den Fazla Harcama Yapan Tuketicilerin Memnuniyet

Tablo-64: E-Ticarete 1000 TL’den Fazla Harcama Yapan Tiketicilerin Memnuniyet

E-Ticarette 1000 TL'den Fazla Harcama Yapan Tiiketicilerin
Memnuniyet Duzeyleri

10,00%

30,00%

60,00%

Kararsizim

Memnunum

Duzeyler

Cok memnunum

Dizeyler
1000 TL'den Fazla | Toplam
o - Kararsizim 1 1
BE_=& > 10,00% 10,00%
58 255> Memnunum 3 3
FESFEN 30.00% 30,00%
w % o 20 Cok memnunum 6 6
60,00% 60,00%
Toplam 10 10
100,00% 100,00%

- E-ticarete aylik ortalama 1000 TL’den fazla harcama yapan 10 tiketicinin e-
ticaret sisteminden duydugu memnuniyet dizeyi soruldugunda %10,00’u (1
kisi) kararsizim, %30,00'u (3 kisi) memnunum ve %60,00"1 (6 kisi) ¢ok
memnunum seklinde dislincesini ifade etmistir.

Buna gore e-ticarete aylik ortalama 100 TL’den az, 100-300 TL arasi, 300-600

TL arasi, 600-1000 TL arasi ve 1000 TL’den fazla harcama yapan tim tuketiciler,
yaptiklari harcama dizeylerinin icerisinde degerlendirildiginde buylik ¢ogunlukla e-
ticaretten aldiklari hizmetlerden memnun kaldiklarini ifade etmislerdir. Diger bir
deyisle, e-ticarete aylik ortalama harcanan tutar ile e-ticaret arasinda pozitif ya da
negatif yonlu bir iliskinin bulunmadigi gértlmektedir. Aylik e-ticaret giderinin artmasi
ya da
etkilememektedir.

azalmasi, e-ticaret hizmetlerinden duyulan memnuniyet dizeyini
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g) Tuketicilerin elektronik ticarete karsi duyduklari gtven ile harcadiklar tutar
arasinda bir iligki vardir.
i) E-ticarete aylik ortalama 100 TL'den az harcama yapan tiketicilerin e-
ticareti glivenli bulma duzeyleri.

E-Ticarette 100 TL'den Az Harcama Yapan Tiiketicilerin E-
Ticareti Giivenli Bulma Duizeyleri
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45,00%
40.00% 35,58%
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25,00%
20,00% 13,50%
15,00%
10,00% 1.84% 2,45%
500% S -y
0,00%
Hic guvenli Guvenli Kararsizim Guvenli Cok guvenli
bulmuyorum  bulmuyorum buluyorum buluyorum

Grafik-57: E-Ticarette 100 TL’'den Az Harcama Yapan Tuketicilerin E-Ticareti
Guvenli Bulma Duzeyleri

Tablo-65: E-Ticarette 100 TL’den Az Harcama Yapan Tketicilerin E-Ticareti
Guvenli Bulma Duzeyleri

100 TL'den Az Toplam
© - Hig giivenli bulmuyorum | 3 3
co 1,84% 1,84%
z 2 Giivenli bulmuyorum 22 22
£cB 13.50% 13,50%
NZ= Kararsizim 58 58
T >N 35,58% 35,58%
g ana Giivenli buluyorum 76 76
Qe w 46.63% 46,63%
= N Hig giivenli bulmuyorum | 4 4
u 2.45% 2,45%
Toplam 163 163
100,00% 100,00%

- E-ticarette aylik ortalama 100 TL'den az harcama yapan 163 tuketicinin e-
ticarete karsi duyduklari given dizeyleri soruldugunda %1,84°G (3 kisi) hi¢
guvenli bulmuyorum, %13,50’si (22 kisi) gtivenli bulmuyorum, %35,58'i (58
kisi) kararsizim, %46,63’0 (76 kisi) gltivenli buluyorum ve %2,45'’i ise ¢ok
guvenli buluyorum yanitini vermistir.

ii) E-Ticarette aylik ortalama 100-300 TL arasi harcama yapan tuketicilerin

e-ticareti guvenli bulma duzeyleri.
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E-Ticarette 100-300 TL Arasi Harcama Yapan Tiiketicilerin E-

Ticareti Guvenli Bulma Duzeyleri

54,09%
60,00%
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40.00% 33,33%
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30,00%
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0,00%

Guvenli Kararsizim Guvenli Cok guvenli

bulmuyorum buluyorum buluyorum

Grafik-58: E-Ticarette 100-300 TL Arasi Harcama Yapan Tulketicilerin E-Ticareti
Guvenli Bulma Duzeyleri

Tablo-66: E-Ticarette 100-300 TL Arasi Harcama Yapan Tulketicilerin E-Ticareti
Guvenli Bulma Dizeyleri

100-300 TL Toplam
= Giivenli bulmuyorum 14 14
o 52 8.81% 8,81%
I = 32 E' Kararsizim 53 53
§=33 33.33% 33,33%
(= E = = Giivenli buluyorum 86 86
wHNeo 54,09% 5409%,
Ty 5 Cok gilivenli buluyorum | 6 6
3.77% 3.77%
Toplam 159 159
100,00% 100,00%

- E-ticaret sisteminde aylik ortalama 100-300 TL arasi harcama yapan 159
tlketicinin e-ticarete karsi glven dizeyleri soruldugunda %8,81° (14 kisi)
guvenli bulmuyorum, %33,33'0 (53 kisi) kararsizim, %54,09'u (86 Kisi)
guvenli buluyorum ve %3,77’si (6 kisi) ¢cok guvenli buluyorum ifadesinde
bulunmustur.

iii) E-ticarette 300-600 TL arasi harcama yapan tiketicilerin e-ticareti gtivenli

bulma duzeyleri.
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E-Ticarette 300-600 TL Arasi Harcama Yapan Tiiketicilerin E-
Ticareti Guvenli Bulma Duzeyleri
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Grafik-59: E-Ticarette 300-600 TL Arasi Harcama Yapan Tiketicilerin E-Ticareti
Guvenli Bulma Duzeyleri

Tablo-67: E-Ticarette 300-600 TL Arasi Harcama Yapan Tuketicilerin E-Ticareti
Guvenli Bulma Duzeyleri

300-600 TL Toplam
‘= Hig glivenli bulmuyorum | 2 2
0§ 8 5 88% 5,88%
© £ E Ef Giivenli bulmuyorum 4 4
§= 33 11.76% 11,76%
= E = e Kararsizim 17 17
ws e 50,00% 50,00%
x 5 Giivenli buluyorum 11 11
32.35% 32,35%
Toplam 34 34
100,00% 100,00%

E-ticarette aylik ortalama 300-600 TL arasi harcama yapan 34 tuketicinin e-
ticaret hizmetlerine karsi olan given dizeyi soruldugunda %5,88'’i (2 kisi)
hi¢ guvenli bulmuyorum, %11,76’s1 (4 kigi) glvenli bulmuyorum, %50,00’si
(17 Kisi) kararsizim ve %32,35’i (11 kisi) ise glvenli buluyorum yanitini
vermistir.

iv) E-ticarette aylik ortalama 600-1000 TL arasi harcama yapan tuketicilerin

e-ticareti guvenli bulma duzeyleri.
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E-Ticarette 600-1000 TL Arasi Harcama Yapan Tiiketicilerin E-
Ticareti Guvenli Bulma Duzeyleri
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Grafik-60: E-Ticarette 600-1000 TL Arasi Harcama Yapan Tiketicilerin E-Ticareti
Guvenli Bulma Duzeyleri

Tablo-68: E-Ticarette 600-1000 TL Arasi Harcama Yapan Tulketicilerin E-Ticareti
Guvenli Bulma Duzeyleri

600-1000 TL Toplam
= Giivenli bulmuyorum 2 2
@ ,_F, % 16.67% 16,67%
® £ 38 | Kararsizim 6 6
-] 3 3 50.00% 50,00%
(= E - ¢ | Giivenli buluyorum 3 3
wees 25,00% 25,00%
T« 5 Cok giivenli buluyorum | 1 1
8,33% 8,33%
Toplam 12 12
100,00% 100,00%

- E-ticarete aylik ortalama 600-1000 TL arasi harcama yapan 12 tiiketicinin
e-ticarete karsi duyduklari given dizeyi soruldugunda %16,67’si (2 Kisi)
guvenli bulmuyorum, %50,00’si (6 kisi) kararsizim, %25,00’i (3 kisi) gtivenli
buluyorum ve %8,33’U (1 kisi) ise ¢ok glvenli buluyorum cevabini vermigtir.

v) E-ticarette aylik ortalama 1000 TL’den fazla harcama yapan tiketicilerin

e-ticareti guvenli bulma duzeyleri.
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E-Ticarette 1000 TL'den Fazla Harcama Yapan Tiiketicilerin E-
Ticareti Guvenli Bulma Duzeyleri
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Grafik-61: E-Ticarette 1000 TL'den Fazla Harcama Yapan Tuketicilerin E-Ticareti
Guvenli Bulma Duzeyleri

Tablo-69: E-Ticarette 1000 TL’'den Fazla Harcama Yapan Tuketicilerin E-Ticareti
Guvenli Bulma Duzeyleri

1000 TL'den Fazla | Toplam
Kararsizim 1 1
1]
9E = _%t 10,00% 10,00%
S -_scwo = -
§=£52% | Givenli buluyorum 6 6
FEe g“g N _ 60.00% 60,00%
u 0 | Cok glivenli buluyorum 3 3
30,00% 30,00%
Toplam 10 10
100,00% 100,00%

- E-ticarete aylik ortalama 1000 TL’den fazla harcama yapan 10 tiketicinin e-
ticaret sistemine karsi duydugu given dizeyinin ne oldugu soruldugunda
%10,00'u (1 kisi) kararsizim, %60,00’1 (6 kigi) guvenli buluyorum ve
%30,00'u (3 kisi) da ¢ok guvenli buluyorum seklinde dusuncesini ifade
etmigtir.

Buna gore e-ticaret hizmetlerine aylik ortalama 100 TL’den az, 100-300 TL
arasi, 300-600 TL arasi, 600-1000 TL arasi ve 1000 TL'den fazla harcama yapan
tlketicilerin e-ticaret hizmetlerine karsi duyduklari glven dizeylerine genel
cerceveden bakildiginda ve kararsiz tuketiciler hari¢ tutuldugunda, tim harcama
miktari gruplarinin kendi icinde buyuk g¢ogunlukla e-ticaret hizmetlerine guvendigi
soylenebilmektedir. Bunun yani sira e-ticarete aylik ortalama 1000 TL'den fazla
tutarda harcama yapan tiiketicilerin higbirinin e-ticarete glivenmedigine dair bir cevap

vermedigi gorilmektedir.
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h) Tuketicilerin elektronik ticarette kullanmayi tercih ettikleri 6deme araci ile
elektronik ticarete duyduklari gliven arasinda bir iligki vardir.
i) E-ticareti hi¢c glvenli bulmayan tdketicilerin tercih ettigi 6deme

yontemlerinin dagihmi.

E-ticareti Hi¢ Glivenli Bulmayan Tiketicilerin Tercih Ettigi
Odeme Yontemleri

Kredi Karti; Akilli Kart;

40,00% _\ / 20,00%

m Akill Kart
m Kapida Odeme

® Kredi Karti

Kapida Odeme;
40,00%

Grafik-62: E-Ticareti Hig Guivenli Bulmayan Tiketicilerin Tercih Ettigi Odeme
Yontemleri

Tablo-70: E-Ticareti Hig Glivenli Bulmayan Tiketicilerin Tercih Ettigi Odeme

Yéntemleri
Hig gilivenli bulmuyorum | Toplam
— Akilh Kart 1 1
o O ] 20,00% 20,00%
E E | Kapida Odeme 2 2
8 b= 40.00% 40,00%
0 Kredi Karti 2 2
40,00% 40,00%
Toplam 5 5
100,00% 100,00%

- E-ticaret kullanicisi olup e-ticaret sistemini hi¢ glvenli bulmayan 5
tlketicinin tercih ettigi 6deme yéntemi sorulmus ve %20,00’si (1 kisi) akill
kart, %40,00'1 (2 kisi) kapida 6deme ve %40,00'1 (2 kisi) ise kredi kart
cevabini vermistir. Buna goére e-ticaret sistemini hi¢ guvenli bulmayan
tuketicilerin tercih ettigi 6deme yontemlerinin akilli kart, kapida 6deme ve
kredi karti ile sinirh oldugu ve ¢ogunlukla kapida 6deme ya da kredi kartini

kullanmayi tercih ettikleri soylenebilmektedir.
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ii) E-ticareti glvenli bulmayan tlketicilerin tercih ettigi 6deme yontemlerinin

dagilimi.
E-ticareti Glivenli Bulmayan Tiiketicilerin Tercih Ettigi Odeme
Yontemleri
Sanal Kart;

2,38% Kapida Odeme;
I 42,86%

®m Sanal Kart
m Kapida Odeme
® Kredi Karti

Kredi Karti;
54,76%

Grafik-63: E-Ticareti Guvenli Bulmayan Tiiketicilerin Tercih Ettigi Odeme
Yontemleri

Tablo-71: E-Ticareti Guvenli Bulmayan Tketicilerin Tercih Ettigi Odeme Yontemleri

Giivenli bulmuyorum Toplam
— Sanal Kart 1 1
o B 2.38% 2.38%
E E Kapida Odeme | 18 18
8 t 42 86% 42.86%
© Kredi Karti 23 23
54.76% 54,76%
Toplam 42 42
100,00% 100,00%

- E-ticaret kullanicisi olup e-ticaret hizmetlerini guvenli bulmayan 42
tuketicinin tercih ettigi 6deme yontemleri soruldugunda %2,38’i (1 kigi) sanal
kart, %42,86’s1 (18 kisi) kapida 6deme ve %54,76’s1 (23 kisi) ise kredi kartini
kullandigini ifade etmistir. Buna goére e-ticaret sistemini gtivenli bulmayan
tlketicilerin 6deme ydntemi olarak sanal kart, kapida 6édeme ve kredi karti
ile ddeme yontemlerini tercih etmekte ve blyidk ¢ogunlukla kredi kart
kullanmakta olduklari sdylenebilmektedir. Diger yandan kredi kartindan

sonra en ¢ok tercih edilen yontem ise kapida édemedir.

iii) E-ticareti guvenli bulmak konusunda kararsiz olan tuketicilerin tercih ettigi

0deme yontemlerinin dagihmi.
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Grafik-64: E-Ticareti Guvenli Bulma Konusunda Kararsiz Olan Tuketicilerin Tercih

Ettigi Odeme Yo6ntemleri

Tablo-72: E-Ticareti Glvenli Bulma Konusunda Kararsiz Olan Tuketicilerin Tercih

Ettigi Odeme Yoéntemleri

Kararsizim Toplam
Sanal Kart T 7
- 5,19% 519%
o2 BKM Express 1 1
EE i} 0.74% 0.74%
TE Kapida Odeme 67 67
0O 49 63% 49,63%
Kredi Karti 60 60
44 44% 44,44%
Toplam 135 1356
100,00% 100,00%

E-ticaret hizmetlerini glvenli bulma konusunda kararsiz olan 135 tliketicinin

e-ticaret sistemindeki aligveriglerinde kullandiklari 6deme ydntemleri
soruldugunda %5,19’u (7 kisi) sanal kart, %0,74’G (1 kisi) BKM Express,
%49,63’U (67 kisi) kapida ddeme ve %44,44’0 (60 kisi) ise kredi karti
kullanmayi tercih ettigini dile getirmistir. Buna gére e-ticaret sistemine
guvenmek konusunda kararsiz olan tuketicilerin 6deme yontemi olarak
sanal kart, BKM Express, kapida ddeme ve kredi karti ile 6demeyi sectigi,
bu 6deme yontemlerinin icinde ise en ¢ok kredi karti ve kapida 6deme

yontemini tercih ettikleri gorulmektedir.

iv) E-ticareti guvenli bulan tuketicilerin tercih ettigi 6deme yodntemlerinin

dagilimi.
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Grafik-65: E-Ticareti Guivenli Bulan Tiketicilerin Tercih Ettigi Odeme Yéntemleri

Tablo-73: E-Ticareti Guvenli Bulan Tiketicilerin Tercih Ettigi Odeme Ydntemleri

Giivenli Buluyorum | Toplam
Sanal Kart 17 17
_ 9,34% 9,34%
© BKM Express 2 2
E 1.10% 1,10%
£ Elektronik Ciizdan 3 3
EE 1,65% 1,65%
o Kapida Odeme 50 50
E 27 A7% 27.47%
© Kredi Karh 110 110
Q2 60,44% 60,44%
Toplam 182 182
100,00% 100,00%

kredi kartini kullanmaktadir.

E-ticareti glvenli bulan 182 tiketicinin e-ticaret sisteminde kullanmay tercih
ettigi 6deme yodntemleri soruldugunda %9,34’0 (17 kigi) sanal kart, %1,10'u
(2 kisi) BKM Express, %1,65 (3 kisi) elektronik clizdan, %27,47’si (50 kisi)
kapida 6deme ve %60,44°G (110 kisi) ise kredi karti yanitini vermistir. Buna
goére e-ticareti guvenli buldugunu ifade eden tiketiciler 6deme yontemi
olarak sanal kart, BKM Express, elektronik ctizdan, kapida 6deme ve kredi

kartini tercih etmekte, bu 6deme ydntemlerinin iginden ise blylk ¢cogunluk

v) E-ticaret sistemini ¢ok guvenli bulan tiketicilerin tercih ettigi 6deme

yontemlerinin dagilimi.
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E-ticareti Cok Giivenli Bulan Tiiketicilerin Tercih Ettigi Odeme
Yontemleri

m Kredi Karti

\ Kredi Karti;

100,00%

Grafik-66: E-Ticareti Cok Guvenli Bulan Tiketicilerin Tercih Ettigi Odeme
Yontemleri

Tablo-74: E-Ticareti Cok Glivenli Bulan Tiiketicilerin Tercih Ettigi Odeme Ydntemleri

Cok Giivenli Buluyorum | Toplam

Odeme Yéntemleri | Kredi Karti 14 14
100,00% 100,00%

Toplam 14 14
100,00% 100,00%

- E-ticaret sistemini ¢ok givenli bulan 14 tlketiciye e-ticaret ortaminda
kullanmayi tercih ettikleri 6deme yontemleri soruldugunda %100°G (14 Kisi)

de kredi karti yanitini vermistir.

i) Tuketicilerin satin almayi dusundikleri Grinlere yapilan musteri yorumlarina
verdigi 6nem ile satin aldiklari Grinlerden duyduklari memnuniyet duzeyleri
arasinda bir iligki vardir.

i) Satin alinmasi dusunulen drinlere yapilan musteri yorumlarini hi¢ dnemli
gormedigini belirten tiketicilerin e-ticaret hizmetlerinden memnun kalma

dagihmi.
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Uriinlere Yapilan Miisteri Yorumlarini Hic Onemli Gérmedigini
Belirten Tiketicilerin E-Ticaret Hizmetlerinden Memnun
Kalma Dagilimi

50,00% 50,00%

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

0,00%

Hic memnun degilim Memnunum

Grafik-67: Uriinlere Yapilan Misteri Yorumlarini Hic Onemli Gérmedigini Belirten
Tuketicilerin E-Ticaret Hizmetlerinden Memnun Kalma Dagilimi

Tablo-75: Urlnlere Yapilan Musteri Yorumlarini Hig Onemli Gérmedigini Belirten
Tuketicilerin E-Ticaret Hizmetlerinden Memnun Kalma Dagilimi

Hi¢ Onemli Degil Toplam
E-Ticaretten Hi¢ Memnun Degilim | 2 2
Duyulan 50.,00% 50,00%
Memnuniyet Memnunum 2 2
Diizeyleri 50.00% 50,00%
Toplam 4 4
100,00% 100,00%

- Satin alinmasi dugunilen Urunlere diger musteriler tarafindan yapilan
yorumlari hi¢ énemli gérmeyen 4 tiketicinin e-ticaret sisteminden duydugu
memnuniyet soruldugunda %50,00’si (2 kisi) hic memnun degilim ve

%50,00’si (2 kisi) memnunum yanitini vermistir.
i) Satin alinmasi dusunulen Urunlere yapilan musteri yorumlarini dnemli

bulmayan tlketicilerin e-ticaret hizmetlerinden memnun kalma dizeyleri

dagilimi.
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Uriinlere Yapilan Miisteri Yorumlarini Onemli Gérmedigini
Belirten Tiketicilerin E-Ticaret Hizmetlerinden Memnun
Kalma Dagilimlan

81,25%

90,00%
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50,00%
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12,50%

Hic memnun degilim Memnun degilim Memnunum

Grafik-68: Uriinlere Yapilan Misteri Yorumlarini Onemli Gérmedigini Belirten
Tuketicilerin E-Ticaret Hizmetlerinden Memnun Kalma Dagilimi

Tablo-76: Uriinlere Yapilan Miisteri Yorumlarini Onemli Gérmedigini Belirten
Tuketicilerin E-Ticaret Hizmetlerinden Memnun Kalma Dagilimi

Onemli Degil Toplam
e % Hi¢ memnun degilim 1 1
Scis 6.25% 6.25%
25 5= | Memnun degilim 2 2
SSEN 12,50% 12,50%
lu_'J Qga [Memnunum 13 13

81,25% 81,25%

Toplam 16 16
100,00% 100,00%

- Satin almasi dusUnulen Urtnlere dair diger musterilerin yaptiklari yorumlari
onemli bulmayan 16 tuketicinin e-ticaret hizmetlerinden memnun kalma
dizeylerinin ne oldugu soruldugunda %6,25’i (1 kisi) hic memnun degilim,
%12,50’si (2 kigi) memnun degilim ve %81,25’ (13 kigi) ise memnunum

cevabini vermistir.
iif) Satin alinmasi dislUnulen Urlnlere diger musterilerin yaptigr yorumlari

onemli bulup bulmamak konusunda kararsiz olan tlketicilerin e-ticaret

hizmetlerinden duyduklart memnuniyet duzeyi dagihmi.
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Uriinlere Yapilan Miisteri Yorumlarini Onemli Gériip Gérmedigi
Konusunda Kararsiz Olan Tiiketicilerin E-Ticaret Hizmetlerinden
Memnun Kalma Dagilimlari

57,14%
60,00%
50,00%
40,00%
%
30,00% 17,86%
20,00% 10,71%
7,14% 7,14%
o B
0,00%
Hig memnun Memnun Kararsizim Memnunum Cok
degilim degilim memnunum

Grafik-69: Uriinlere Yapilan Musteri Yorumlarini Onemli Gériip Gormedigi
Konusunda Kararsiz Olan Tuketicilerin E-Ticaret Hizmetlerinden Memnun Kalma
Dagilimi

Tablo-77: Urlinlere Yapilan Musteri Yorumlarini Onemli Gériip Gormedigi
Konusunda Kararsiz Olan Tuketicilerin E-Ticaret Hizmetlerinden Memnun Kalma

Dagilimi
Kararsizim Toplam
cE Hi¢ memnun degilim | 2 2
52 7.14% 7,14%
=8 Memnun degilim 2 2
a3 7.14% 7.14%
S o Kararsizim 5 5
e = 17.86% 17,86%
= 5 Memnunum 16 16
E E 57.14% 57.14%
Ul g Gok memnunum 3 3
10,71% 10,71%
Toplam 28 28
100,00% 100,00%

- Satin alinmasi dusundlen Urdnlere diger musterilerin tarafindan yapilan
yorumlari énemli bulma konusunda kararsiz olan 100 tiketicinin e-ticaret
sisteminden duyduklari memnuniyet dizeyi soruldugunda %7,14°G (2 kisi)
hic memnun degilim, %7,14’G (2 kisi) memnun degilim, %17,86’s1 (5 kisi)
kararsizim, %57,14’4 (16 kisi) memnunum ve %10,71'i (3 kisi) ¢ok

memnunum yanitini vermigtir.
iv) Satin alinmasi dugunudlen Urunlere dider tuketiciler tarafindan yapilan

yorumlari 6nemli bulan tuketicilerin e-ticaret hizmetlerinden memnun

kalma duzeyleri dagihmi.
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Uriinlere Yapilan Miisteri Yorumlarini Onemli Bulan Tiiketicilerin E-
Ticaret Hizmetlerinden Memnun Kalma Dagilimlari
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Grafik-70: Uriinlere Yapilan Musteri Yorumlarini Onemli Bulan Tiketicilerin E-
Ticaret Hizmetlerinden Memnun Kalma Dagilimi

Tablo-78: Urlnlere Yapilan Musteri Yorumlarini Onemli Bulan Tiketicilerin E-
Ticaret Hizmetlerinden Memnun Kalma Dagilimi

Onemli Toplam
Memnun degilim 1 1
c % 0,67% 0,67%
2 E2G Kararsizim 31 31
£s5% 20.67% 20,67%
SFEN Memnunum 110 110
E 0sa 73.33% 73,33%
Gok memnunum 8 8
5.33% 5,33%
Toplam 150 150
100,00% 100,00%

- Satin alinmasi dusUnulen urGnlere diger tuketicilerin yaptigr yorumlari
onemli bulan 150 tiketicinin e-ticaret sisteminden aldigi hizmetten duydugu
memnuniyet dizeyi soruldugunda 9%0,67’si (1 kisi) memnun degilim,
%20,67’si (31 kisi) kararsizim, %73,33’0 (110 kisi) memnunum ve %5,33’U

(8 kisi) ise cok memnunum yanitini vermigtir.
v) Satin alinmasi disindlen Urinlere yapilan masteri yorumlarini gok énemli

bulan tlketicilerin e-ticaret sisteminde duydugu memnuniyet duzeyi

dagilimi.
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Grafik-71: Uriinlere Yapilan Musteri Yorumlarini Cok Onemli Bulan Tiiketicilerin E-

Ticaret Hizmetlerinden Memnun Kalma Dagilimi

Tablo-79: Urlinlere Yapilan Musteri Yorumlarini Cok Onemli Bulan Tiiketicilerin E-

Ticaret Hizmetlerinden Memnun Kalma Dagilimi

Cok Onemili Toplam
c S Hig memnun dedilim | 1 1
s2 0,56% 0,56%
=8 Memnun degilim 3 3
a3 1.67% 1,67%
cw Kararsizim 27 27
L= 19,00% 15,00%
s 5 Memnunum 127 127
2 E 70.56% 70,56%
ul g Cok memnunum 22 22
12,22% 12,22%
Toplam 180 180
100,00% 100,00%

- Satin alinmasi duaslinllen drtnler hakkinda diger

masgterilerin  yapmis

oldugu yorumlari ¢ok dnemli bulan 180 tlketiciye e-ticaret hizmetlerinden

duyduklart memnuniyet duzeyi soruldugunda %0,56’s1 (1 kigi) hic memnun

degilim, %1,67’si (3 kisi) memnun degilim, %15,00'i (27 kisi) kararsizim,

%70,56’s1 (127 kisi) memnunum ve %12,22’si (22 kigi) ise gok memnunum

seklinde cevap vermigtir.

Buna gore internetten satin alinmasi digunulen drtnlere ya da e-hizmete diger

masgterilerin yapmig oldugu yorumlari dnemli bulma ve bulmama derecelerine gore

tuketicilerin e-ticaretten duyduklari memnuniyet duzeyleri degerlendirilmigtir. Tablo ve

grafiklerdeki verilere bakildiginda musterilerin e-ticaret ortaminda yaptigi yorumlar
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onemli bulma derecesi arttikga e-ticaret hizmetlerinden duyduklari memnuniyet

dizeyinin de artis gosterdigi gértlmektedir.

i) Tuketicilerin satin aldiklari mal ve hizmetlerden memnun kalma duzeyleri ile
e-ticareti bagkalarina tavsiye etmeleri arasinda bir iliski vardir.
i) E-ticaret sisteminde aldigi hizmetlerden hic memnun olmadigini belirten
tuketicilerin e-ticaret sistemini baskalarina tavsiye etme duzeyleri dagilimi.
E-Ticaret Sisteminden Aldigi Hizmetlerden Hi¢ Memnun

Olmadigi Belirten Tiiketicilerin E-Ticareti Bagkalarina Tavsiye
Etme Diizeyleri

50,00%

50,00%

45,00%

40,00%

35,00%

30,00%

25,00% 16,67%

20,00%

15,00%

10,00%
5,00%
0,00%

33,33%

Hig tavsiye etmem Tavsiye etmem Kararsizim

Grafik-72: E-Ticaret Sisteminden Aldid1 Hizmetlerden Hic Memnun Olmadigini
Belirten Tlketicilerin E-Ticareti Bagkalarina Tavsiye Etme Duzeyleri

Tablo-80: E-Ticaret Sisteminden Aldid1 Hizmetlerden Hic Memnun Olmadigini
Belirten Tlketicilerin E-Ticareti Bagkalarina Tavsiye Etme Duzeyleri

Hic memnun degilim | Toplam
- Hig tavsiye etmem | 1 1
BEEe 3 16,67% 16,67%
SESGED | Tavsiyeetmem 3 3
FREaimy 50,00% 50,00%
o F & | Kararsizm 2 2
33.33% 33,33%
Toplam 6 6
100,00% 100,00%

- E-ticaret ortaminda aldi§i hizmetlerden hi¢ memnun kalmadigini ifade eden
6 tluketiciye e-ticaret sistemini baskalarina tavsiye etme durumlari
soruldugunda %16,67’si (1 kisi) hi¢ tavsiye etmem, %50,00’si (3 kisi) tavsiye
etmem ve %33,33’U (2 kisi) ise kararsizim yanitini vermigtir.
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ii) E-ticaret sisteminden aldi§i hizmetlerden memnun olmadigini ifade eden
tlketicilerin e-ticareti bagkalarina tavsiye etme dizeyleri dagilimi.
E-Ticaret Sisteminden Aldigi Hizmetlerden Memnun Olmadigi

Belirten Tiiketicilerin E-Ticareti Bagkalarina Tavsiye Etme
Diizeyleri

50,00% 50,00%

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Tavsiye ederim Kararsizim

Grafik-73: E-Ticaret Sisteminden Aldigi Hizmetlerden Memnun Olmadigini Belirten
Tuketicilerin E-Ticareti Bagkalarina Tavsiye Etme Duzeyleri

Tablo-81: E-Ticaret Sisteminden Aldigi Hizmetlerden Memnun Olmadigini Belirten
Tuketicilerin E-Ticareti Bagkalarina Tavsiye Etme Duzeyleri

Memnun degilim Toplam
E-Ticaret Kararsizim 4 4
Sistemini 50,00% 50,00%
Bagkalarina Tavsiye Ederim 4 4
Tavsiye Etme 50,00% 50,00%
Diizeyleri
Toplam 8 8
100,00% 100,00%

- E-ticaret ortaminda aldigi hizmetlerden memnun olmadigini beliten 8
tuketicinin e-ticaret sistemini bagkalarina tavsiye etme duzeylerinin ne
oldugu soruldugunda %50,00’si (4 kisi) kararsizim ve %50,00’si (4 kisi) ise
tavsiye ederim seklinde cevap vermigtir.

iii) E-ticaret sisteminden aldigi hizmetlerden memnun olup olmadigi
konusunda kararsiz oldugunu belirten tiketicilerin e-ticareti bagkalarina
tavsiye etme duzeyleri dagihmi.
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E-Ticaret Sisteminden Aldigi Hizmetlerden Memnun Olup
Olmadigi Konusunda Kararsiz Oldugunu Belirten
Tuketicilerin E-Ticareti Bagkalarina Tavsiye Etme Duzeyleri
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Grafik-74: E-Ticaret Sisteminden Aldigi Hizmetlerden Memnun Olup Olmadigi
Konusunda Kararsiz Oldugunu Belirten Ttiketicilerin E-Ticareti Baskalarina Tavsiye
Etme Duzeyleri

Tablo-82: E-Ticaret Sisteminden Aldigi Hizmetlerden Memnun Olup Olmadigi
Konusunda Kararsiz Oldugunu Belirten Tuketicilerin E-Ticareti Baskalarina Tavsiye
Etme Duzeyleri

Kararsizim Toplam
. Hig tavsiye etmem 3 3
= % 4 76% 4,76%
R Tavsiye etmem 5 5
o S 7.94% 7,94%
E m g4 Kararsizim 23 23
8 E 36,51% 36,51%
el Tavsiye ederim 31 31
Wwe > 4921% 49.21%
29 Kesinlikle tavsiye ederim | 1 1
& 1,59% 1,59%
Toplam 63 63
100,00% 100,00%

- E-ticaret sisteminden aldigi hizmetlerden memnun kalip kalmadigi
konusunda kararsiz olan 63 tuketicinin e-ticareti bagkalarina tavsiye etme
dizeyleri soruldugunda %4,76’s1 (3 kisi) hig tavsiye etmem, %7,94°U (5 kisi)
tavsiye etmem, %36,51’i (23 kisi) kararsizim, %49,21’i tavsiye ederim ve
%1,59'u ise kesinlikle tavsiye ederim yanitini vermistir.

iv) E-ticaret sisteminden aldigi hizmetlerden memnun oldugunu ifade eden

tuketicilerin e-ticareti baskalarina tavsiye etme duzeyleri dagihmi.
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E-Ticaret Sisteminden Aldigi Hizmetlerden Memnun
Oldugunu Belirten Tuketicilerin E-Ticareti Bagkalarina
Tavsiye Etme Duzeyleri
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Grafik-75: E-Ticaret Sisteminden Aldigi Hizmetlerden Memnun Oldugunu Belirten
Tuketicilerin E-Ticareti Bagkalarina Tavsiye Etme Dizeyleri

Tablo-83: E-Ticaret Sisteminden Aldigi Hizmetlerden Memnun Oldugunu Belirten
Tuketicilerin E-Ticareti Baskalarina Tavsiye Etme Duzeyleri

Memnunum Toplam
Tavsiye etmem 7 7
o g 2.61% 2,61%
@EEST |Kararsizm 40 40
i E % P E-. 14,93% 14,93%
~ g ﬁ% N | Tavsiye ederim 204% 204%
w @ . =0 76,12% 76,12%
= Kesinlikle tavsiye ederim | 17 17
6,34% 6,34%
Toplam 268 268
100,00% 100,00%

- E-ticaret sisteminden aldig1 hizmetlerden memnun oldugunu ifade eden 268
kisinin e-ticareti baskalarina tavsiye edip etmeyecegi soruldugunda %2,61’i
(7 kisi) tavsiye etmem, %14,93’G (40 Kigi) kararsizim, %76,12’si (204 kisi)
tavsiye ederim ve %6,34°0 (17 kisi) ise kesinlikle tavsiye ederim yanitini

vermistir.

v) E-ticaret sisteminden aldigi hizmetlerden ¢ok memnun oldugunu belirten

tuketicilerin e-ticareti baskalarina tavsiye etme duzeyleri dagilimi.
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E-Ticaret Sisteminden Aldigi Hizmetlerden Memnun
Oldugunu Belirten Tlketicilerin E-Ticareti Bagkalarina
Tavsiye Etme Duzeyleri

57,58%

60,00%

50,00%

36,36%

40,00%
30,00%
0,
20,00% 6.06%

0,00%

Kararsizim Tavsiye ederim Kesinlikle tavsiye
ederim

Grafik-76: E-Ticaret Sisteminden Aldigi Hizmetlerden Cok Memnun Oldugunu
Belirten Tlketicilerin E-Ticareti Bagkalarina Tavsiye Etme Duzeyleri

Tablo-84: E-Ticaret Sisteminden Aldigi Hizmetlerden Cok Memnun Oldugunu
Belirten TUketicilerin E-Ticareti Bagkalarina Tavsiye Etme Duzeyleri

Cok memnunum | Toplam
© Kararsizim 2 2

BEE e . [T 6,06% 6,06%
8 E SSE D Tavsiye ederim 12 12
FREzmN 36.36% 36,36%
w :'E F a Kesinlikle tavsiye ederim | 19 19

57,58% 57,58%

Toplam 33 33
100,00% 100,00%

- E-ticaret sisteminden aldigi hizmetlerden gok memnun oldugunu belirten 33
tuketicinin e-ticaret sistemini diger tuketicilere tavsiye edip etmeme dizeyi
soruldugunda %6,06’s1 (2 kisi) kararsizim, %36,36’s1 (12 kisi) tavsiye
ederim ve %57,58'i (19 kisi) ise kesinlikle tavsiye ederim yanitini vermistir.

Buna gore tiketicilerin e-ticaret sisteminden duyduklari memnuniyet

dizeylerine goére e-ticaret sistemini diger tlketicilere tavsiye etme dereceleri
degerlendirilmigtir. Tablo ve grafiklerden elde edilen bilgilere gore tuketicilerin e-
ticaret sisteminden duyduklari memnuniyet arttikga, e-ticaret hizmetlerini bagkalarina

tavsiye etme oranlarinin da artig gosterdigi sdylenebilmektedir.
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SONUC

On lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora gibi farkli egitim diizeylerinde, ancak

bir Gniversiteye kayitli 6grenci olup ayni zamanda elektronik ticaret hizmetlerini

kullanan bireylere birtakim sorular yoneltiimis, verilen cevaplar nitelik ve nicelik

bakimindan analiz edilmigtir. Verilen cevaplar dogrultusunda elektronik ticaret

kullanicisi olan tGniversite 6grencilerinin satin alma tutum ve davraniglari tespit edilmis

ve buna goére elde edilen sonuglar asagida sunulmustur.

a.

Arastirma icin segilen evrenin Universitede 6n lisans, lisans, yuksek lisans ve
doktora dgrencileri olmasi nedeniyle yas araligi 18'den 55’e kadar olup, 378
katilimcinin 307 kisilik blylk bir ¢ogunlugunun 18-25 yas araligindaki
ogrenciler oldugu,

Katilimcilarin arasinda on lisans, lisans, yuksek lisans ve doktora egitim
seviyelerinin igerisinden en ¢ok lisans 6grencisinin bulundugu,

Katilimcilarin internet Uzerinden alisveris yapma sikliklarina bakildiginda
blyUk oranda katihmcinin yilda 1-2 kez ve en dusuk oranda katihmcinin ise
haftada en az 1 kez internet ortaminda alisveris yaptigi,

Katilimcilarin buydk cogunlugunun internet ortamindaki aligveris igin ayda
yaklasik yaptiklari harcama 0-300 TL arasi iken, 600 TL ve 1000 TL'den fazla
harcama yapan tiketicilerin sayisinin olduk¢a az oldugu,

Katilimcilarin  kullandiklari e-ticaret sitelerinin isimlerini bulyidk c¢ogunlukla
internet reklamlarindan ve en az da sosyal medya kanallarindan 6grendigi,
Katilimcilarin klasik aligveris icin vakit bulamamalari géristine ¢ogunlukla
katilmadiklari,

Katilimcilarin internette daha fazla driin segenegdi bulunmasi nedeniyle e-
ticaret sistemini cogunlukla tercih ettikleri,

Katilimcilarin internette yer alan drtnlerin daha uygun fiyatli ve indirimli olmasi
nedeniyle e-ticareti siklikla tercih ettikleri,

Katiimcilarin aradiklari Urdnu internet diginda bulamadigi igin e-ticaret
sistemini tercih etme gorisunu ¢ogunlukla katildiklart,

Katilimcilarin promosyon ve kampanyalardan faydalanmak igin e-ticaret
sistemini siklikla tercih ettikleri,

Katilimcilarin e-ticaret sisteminde en gok tercih ettikleri trun grubundan en az
tercih ettikleri irin grubuna dogru siralamanin su sekilde oldugu; giyim egyasi
ve aksesuar Urunleri grubu, kitap, CD, DVD ve kirtasiye malzemeleri trlnleri
grubu, elektronik alet Urtnleri grubu, kozmetik, temizlik veya kigisel bakim

ardnleri grubu ve ev aksesuarlari, mobilya veya beyaz esya Urlnleri grubu,
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Katilimcilarin buyik ¢gogunlugunun e-ticaret sisteminden aldigi hizmetlerden

memnun kaldigi,

. Katiimcilarin buyuk ¢ogunlugunun e-ticaret sisteminden aligveris yapmayi

guvenli buldugu, diger yandan gliven konusunda kararsiz fikirde olanlarin da
yuksek oldugu,

Katilimcilarin e-ticaret sisteminde 6deme yéntemi olarak en ¢ok kredi karti ve
kapida 6demeyi kullanmayi tercih ettikleri,

Katilimcilarin internetten yapacaklari aligveriglerde diger musterilerin
yorumlarina blyuk dl¢iide édnem verdikleri,

Katiimcilarin normalde satin almayi dusunmedikleri Urunleri internetteki
promosyon, kampanya ve indirimler nedeniyle siklikla satin alabildikleri ve
Katilimcilarin e-ticaret sistemini baska tiketicilere blylk oranda tavsiye

etmeyi tercih edebilecekleri

sonuglarina ulagilmistir.

Yapilan arastirma ve anketler sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda

Universite 6grencisi olan tlketicilerin e-ticaret sistemindeki aligveris aliskanliklari

ortaya konmustur. Bu dogrultuda e-ticarette hizmet veren igletmelerin Universite

ogrencisi olan tuketicileri gekebilmeleri adina asagdida oneriler sunulmustur.

Hedef kitledeki tiketicilerin e-ticaret sitelerinin reklamlarini en az gordukleri
yerin sosyal medya olmasi nedeniyle, sosyal medyadaki marka ve Urln
tanitimlarina daha ¢ok énem verilmeli ve isletmenin marka degerini ortaya
koyabilecegi reklamlar yapilmalidir.

Hedef kitledeki tuketicilerin e-ticaret sisteminden aligveris yapmayi segme
nedenleri ¢ogunlukla su sekildedir; klasik aligveris igin vakitlerinin
bulunmamasi, internette daha fazla Griin segeneginin bulunmasi, internet
ortaminda Uruin ve hizmetlerin daha uygun fiyatl sunulmasi, aranilan tranun
internet ortami disinda bulunma zorlugu ve son olarak promosyon ve
kampanyalardan faydalanmaktir. Bu nedenle igletmeler yaptiklari reklam
kampanyalarinda ve sloganlarinda tuketicilere bu mesaijlarla ulasabilir.

Hedef kitledeki tuketicilerin e-ticaret sisteminde en c¢ok giyim-aksesuar ve
kitap-kirtasiye malzemeleri Urun gruplarindan aligveris yapmalari nedeniyle bu
urunlerin reklamlar Universite 6grencisi olan kitleyi harekete gegirecek sekilde
duzenlenebilir.

Hedef kitledeki tlketicilerin e-ticaret sistemindeki aligverislerinde en ¢ok
kapida ddeme ve kredi karti ile 6deme secgenekleri kullanmalari nedeniyle
isletmeler, her iki secenege de mutlaka web sitelerinde yer verip 6deme

kolayligi saglayacak gelismeler yapabilir.
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Hedef kitledeki tlketicilerin web sitelerindeki musterilerin yorumlarini buyuik
oranda 6nemli gérmesi nedeniyle isletmeler olumlu yorumlari vurgulayabilir ve
memnun musterilerinden 6zellikle yorum yapmalarini rica edebilir.
Promosyon, kampanya ve indirimlerin hedef kitledeki tiketicilerin satin almayi
dugtunmedikleri Grtin ve hizmetleri satin almalarina gogunlukla neden olmasi
sebebiyle firmalar ilgi ¢ekici promosyon, kampanya ve indirimler
gerceklestirebilir.

Hedef kitledeki tuketicilerin buyuk bir ¢ogunlugunun e-ticaret sistemini
bagkalarina tavsiye etme egiliminde olmasi nedeniyle firmalar, web sitelerinin
baska platformlarda kolayca paylasilabilmesi (tavsiye edilebilmesi) adina

sitelerine uzantilar yerlestirebilir.
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EKLER

EK-A

ANKET FORMU

Aligveris yaptiginiz elektronik ticaret
sitelerinin  adini genelde nereden
o6greniyorsunuz? (Yalnizca bir gikki
isaretleyin.)

SORU CEVAP SEGENEKLERI
Cinsiyetiniz?  (Yalnizca bir gsikki | o Kadin
igaretleyin.) o Erkek
Yasiniz? (Yalnizca bir sikki igaretleyin.) | o 18-25

o 25-35

o 3545

o 45-55

o 55 ve Ozeri
Egitim duzeyiniz? (Yalnizca bir sikki | o On Lisans
isaretleyin.) o Lisans

o Yuksek Lisans

o Doktora
internetten ne  siklikla alisveris | o Haftada en az 1 kere
yapiyorsunuz? (Yalnizca bir gikki | o Aydaen az 1 kere
isaretleyin.) o 2-3 aydal kere

o Yilda 1-2 kere
internetten yaptiginiz aligverise | o 100 TL’den az
harcadiginiz ayhk tutar? (Yalnizca bir | o 100-300 TL
Sikki isaretleyin.) o 300-600 TL

o 600-1000 TL

o 1000 TL'den fazla

O

O

O

O

O

TV, radyo, dergi reklamlari
internet reklamlari

Arama motorlari

Arkadas ya da tanidik araciligi ile
Diger (Yaziniz)

internet ortaminda aligveris yapmayi
tercih etmenizdeki sebepler? (Her

satirda yalnizca bir SIkki
isaretlemelisiniz.)
» Klasik aligveris icin vaktimin | o Kesinlikle katiimiyorum
olmamasi o Katiimiyorum
> Internette  daha  cok Urin | o Kararsizim
seceneginin olmasi o Katiliyorum
> Internette iriinlerin daha uygun | o Kesinlikle katiliyorum
fiyath ve indirimli olmasi
> Urlnd internet diginda
bulamadigim icin
» Promosyon ve kampanyalardan
faydalanmak igin
internetten en c¢ok hangi (rinleri | o Giyim esyasi ve aksesuar
aliyorsunuz? (Uygun olanlarin timinid | o Kozmetik, temizlik veya kisisel bakim
isaretleyin.) artnleri
o Ev aksesuarlari, mobilya veya beyaz
esya
o Elektronik aletler
o Kitap, CD, DVD, kirtasiye malzemeleri
internetten aldiginiz artin ve | o Hi¢c memnun degilim
hizmetlerden memnun kaliyor | o Memnun degilim
musunuz? (Yalnizca bir  sikki | o Kararsizim
igsaretleyin.) o Memnunum
o Cok memnunum
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EK-A

tavsiye eder misiniz? (Yalnizca bir sikki
igaretleyin.)

Tavsiye etmem
Kararsizim
Tavsiye ederim

10. | Internet ortaminda yapilan alisverisi | o Hig giivenli bulmuyorum
guvenli buluyor musunuz? (Yalnizca bir | o Guvenli bulmuyorum
Sikki igaretleyin.) o Kararsizim
o  Guvenli buluyorum
o Cok guvenli buluyorum
11. | Internette yapilan aligveriste 6deme | o Kredi Karti
araci olarak hangisini tercih edersiniz? | o Kapida Odeme
(Yalnizca bir sikki isaretleyin.) o Elektronik Clizdan
o Elektronik Para
o Elektronik Cek
o Sanal Kart
o Akillh Kart
o BKM Express
12. | Satin almayi dislinduginuz | o Hic¢ énemli degil
arin/hizmet hakkindaki misteri | o Onemli degil
yorumlari sizin i¢in 6nemli midir? | o Kararsizim
(Yalnizca bir sikki igsaretleyin.) o Onemli
o Cok onemli
13. | Promosyonlar, kampanyalar ya da | o Hi¢c olmuyor
indirimler normalde almayl | o Olmuyor
distnmediginiz Urtin/hizmetleri | o Kararsizim
almaniza neden oluyor mu? (Yalnizca | o Oluyor
bir sikki isaretleyin.) o Cok oluyor
14. | internette aligveris yapmayi bagkasina | o Hic tavsiye etmem
O
O
O
O

Kesinlikle tavsiye ederim
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