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ONSOZ

Stirekli gelisen endiistriyel alt yapisiyla E-ticaret, isletmelerin yeni bir ticaret
analayisi olarak ilerlemekte ve daha ¢ok tercih edilir hale gelmektedir. E- ticaret
tiikketicilere daha fazla segenek, daha fazla bilgi ve daha fazla satin alim firsat1 olarak

daha ¢ok benimsenmektedir

Farkli iilkelerde yasayan tiiketicilerin satinalma karar siire¢lerinden yola
cikarak Tirkiye’deki E-ticaretin gelisimine katki saglamay1 amaglayan bu ¢alisma; E-
ticaret olgusuna yonelik bilimsel temelli bir yaklasim ortaya koyma agisindan 6nem
arz etmektedir. Tiirkiye ve Avusturya tilkelerindeki E-ticaret olgusunun kiyaslama
(bencmarking) kapsaminda incelenmesi ise arastirmay1 6zgiin kilmaktadir. Ozellikle,
E-ticaret literatiiriinde heniiz yeni kullanilmaya baglanan kavram ve konularin

Tiirkiye’ye tasinmas1 ve benzer astirmalara yol gosterici olmasi beklenmektedir.

Arastirma konusunun belirlenmesi ve planlanmasi siirecinde katkilari olan
danismanim Prof. Dr. Ahmet GURBUZ’e ve Yrd. Dog. Dr. Nurettin AYAZ’a
tesekkiirli borg bilirim. Ayrica aragtirmanin Avusturya/Salzburg siirecinde katkilarini

esirgemeyen kuzenim Av. Fatma OZDEMIR ’e tesekkiir ederim.



OZET

ELEKTRONIK TiCARETIN GELISIMIi VE INTERNETIN TUKETICI
SATIN ALMA KARAR SURECINE ETKIiSi:
SALZBURG-ANKARA ORNEGI

ALBAYRAK, Mete
Yiiksek Lisans, Isletme Ana Bilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Ahmet GURBUZ
2015, 214 Sayfa

Kiiresellesen diinyada firmalarin E-ticaret alaninda basarili olabilmeleri tutarli
stratejiler, yapilar ve sistemler gelistirebilmeleri i¢ ve dis paydaslarinin ¢evresindeki
degisiklikleri takip edebilmelerine baglidir. Mevcut ve potansiyel miisteriler,
firmalarin dis paydaslari igerisinde siirekli izlenmesi ve arastirilmasi gereken paydas

grubunu olustururlar.

Bu arastirmada, E-ticaret yapan firma miisterilerinin satin alma karar siirecine
yonelik bilimsel temelli yaklagim ortaya ¢ikarmak, Avusturya’daki E-ticaret
uygulamalarim1  Tiirkiye’ye tasimak, Tiirkiye’deki E-ticaret uygulamalarimni

Avusturya’ya aktarmak ve E-ticaretin gelisimine katki saglanmasi amaglanmaktadir.

Bu amaca yonelik olarak E-ticarette farkli tilke vatandagslarinin satin alma karar
stireci arasinda benzerlikler ve farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasi igin Ankara/Tlirkiye ve
Salzburg/Avusturya bulunan 16 bayan E-ticaret kullanicisiyla derinlikli miilakat
yonetimi kapsaminda goriisilmiistiir. Literatiir taramasi ve uzman gorlsi ile
olusturulan goériisme formu gercevesinde; fiyat uygunlugu, kullanishlik, erisilebilirlik,
hiz, rahatlik, kolaylik ve maliyet boyutlarinda gériismeler yapilmistir. Goriismeler 15-
28 Agustos 2013 doneminde Orneklem gruba uygulanmistir. Verilerin analizinde,
“yiizde”, “frekans” ve "igerik analizi" kullanilmigtir. Arastirma bulgular1 sonucunda,
Tiirkiye ve Avusturya'daki tiiketicilerin E-ticaret kullanimlar1 arasindaki benzerlikler,
farkliklar tespit edilerek, Tiirkiye'deki E-ticaretin gelisimine yonelik Oneriler

sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, tiiketici davranisi, satin alma karari, icerik analizi



ABSTRACT

ADVANCEMENT OF E-COMMERCE AND THE EFFECT OF INTERNET
ON CONSUMER BUYING DECISION PROCESS:
SALZBURG-ANKARA CASE

ALBAYRAK, Mete
Post graduate, Department of Business
Advisor: Professor Ahmet GURBUZ (PhD)
2015, 214 pages

In a globalizing world, becoming successful in E-Commerce and improving
consistent strategies, structures and systems depends on companies’ ability to keep up
with their environment. EXxisting and potential customers are stakeholders that should

be consistently followed by companies.

This study aimed to reveal a scientific approach toward buying decision
process of E-commerce business customers. In this study it also aimed to contribute to

E-commerce by linking Australian and Turkish E-Commerce practices.

Consistent with the aims of the study, In-depth interviews were conducted with
sixteen women participants in order to show differences and similarities between
Australian and Turkish peoples’ buying decision processes. Survey questionnaire
generated through literature review and expert opinions. The topics selected in the
interviews were; cheapness, functionality, accessibility, speed, comfortableness,
easiness and cost. The interviews conducted between 15 and 28 August 2013.
Percentage, Frequencies and content analysis were used to analyze demographic data.
According to findings of the study, similarities and differences in E-commerce usage
of Turkish and Australian consumers were detected and offered practical suggestions

for advancement of E-commerce in Turkey.

Keywords: E-Commerce, Consumer Behavior, Buying Decision, Content Analysis
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1. GIRIS

Sosyal bilimlerin bir¢ok alaninda oldugu gibi "isletme" ve oOzellikle
"pazarlama" ¢alismalarinda “Information Technology" (IT) kavramui yeni ufuklarin
acilmasina katki saglar hale gelmistir. Ticari hayatta etkinlik ve verimlilik esasl
isleyisin gerektirdigi dinamik bir siire¢ i¢in IT reform yaratan bir uygulamaya

doniigsmiistiir.

Inovatif (yenilik¢i) diisiincenin kendini daha cok hissettirdigi “elektronik
devrim”, isletmelerin devamliligi, siirekliligi ve rekabetini artirict ana unsur halini
almistir. Tiim bunlarin yan1 sira, temelde askeri bir gereklilik olarak dogan, birimler
arasi bilgi transferi ihtiyaci, 6nce “intranet” kavramini ve sonrasinda internet olgusunu
ortaya koymustur. Boylelikle bu ilerleme sivil uygulamalarin da ileride kapisini
aralamistir. Sinirsizlik anlayisi, internetin beraberinde getirdigi ve kiiresellesmeye
katki sagladig1 en reformist yeniliktir. 90° larin baslarinda internet icin milat olan WEB
veya WWW olarak ifade edilen (World Wide Web) olgusu artik sadece bilgi transferi
degil, ayn1 zamanda elektronik ortamda geleneksel ticarettin adeta gegerliligini
sorgulayan, satin alim ve satig siireglerinin dijital diizleme aktarilabilmesini miimkiin
hale getiren bir teknolojik gelisimi temsil eder duruma gelmistir. Bu yeni ticaret
anlayis1 ayn1 zamanda yeni pazarlama anlayislarini, yeni pazarlama stratejilerini ve
hatta baz {irtin kategorileri i¢in gecerli olmayan yeni liretim ve stoklama anlayislarin

da beraberinde getirmistir.

Bu dinamik degisim, ticaretin ana unsurlarindan olan miisteriyi, hem satin
alacagi hizmet/liriin, hem satin alim siirecleri, hem de miisteri iligkileri boyutuyla
etkilemistir. Oyle ki, internette B2C (Bussines to Consumer) “isletmeden tiiketiciye”
hizmet/iiriin satis olgusu, isletmelere daha fazla pazara hitap etme firsat1 verirken
miisterilere ise daha fazla igletmenin sundugu hizmet/iiriinii kiyaslama sans1 tanimstur.
Farkliligin anlam kazandig1 gliniimiiz ticari hayatinda, temelde internet teknolojisinin
getirisi ve Ozelde elektronik ticaretin yansimalariyla daha fazla farkindaligi olan,
sorgulamay1 ve kiyaslamayr hem daha hizli hem daha fazla yapabilen, alic1 ve

saticilarin bulugsma yeri olmustur.



Hazirlanan bu arastirma ile Tirkiye’deki E-ticaretin gelisim siirecine katki
saglanmas1 hedeflenmektedir. Bu baglamda, farkli tilkelerde ikamet eden tiiketicilerin
E-ticaret kapsaminda satin alma karar siirecine yonelik bilimsel temelli bir yaklasim
ortaya koymak amacina donik olan bu arastirma ile Tirkiye'deki E-ticaret

uygulamalarina destek saglanmasi dngoriilmektedir.

Arastirma, kavramsal gerceve ve uygulama caligmasi olmak lizere iki ana
boliimden olusmaktadir. Kavramsal ¢er¢eve boliimiinde; E-ticaret ve tiiketici davranisi
konu basliklarina yer verilmekte ve bu c¢alisma ile olan iliskisi irdelenmektedir.
Uygulama boliimiinde ise Ankara/Tiirkiye ve Salzburg/Avusturya bulunan bayan E-
ticaret kullanicilarindan derinlikli miilakat yonetimi kapsaminda elde edilen gériisme

bulgular1 yorumlanmakta ve sonuclari tartigilmaktadir.

1.1. Arastirma Problemi

Geleneksel satig yontemlerinin disina ¢ikarak, {irin veya hizmetlerin elektronik
ortamlarda (internet, cep telefonu, interaktif televizyon, vb.) pazarlanmasi ve alim
satiminin yapilmasiyla ilgili faaliyetlerin toplami (Erdag ve Batuman, 2006: 72) olarak
ongoriilen E-ticaret olgusunda tiiketici davraniglarini anlamak 6nemli bir bagar1 unsuru
olarak goriilebilir. Yogun teknolojik gelismeler ve artan rekabet ortaminda tiiketici
davraniglarini iyi anlayabilen isletmelerin basariyr yakalamalar1 rekabet giiclinii

artirmalar olasidir.

Mevcut is ortaminda, kurumsal hesap verebilirlik ve verimlilik iizerine
odaklanmanin giderek artmasiyla birlikte E-ticaret projesi maliyetlerini izlemek
giderek daha 6nemli bir hal almistir. E-ticaret girisimleri goz oniine alindiginda, st
diizey yoneticiler i¢cin tamamen dis ortami degerlendirmek ve girisimin uyumu ve
basar1 olasiligin1 artiran hali hazirda mevcut olan sirket kaynaklari, stratejileri, yapilari
ve sistemlerini belirlemek 6nemli dinamiklerdir (Epstein, 2004: 94). Firmalar E-ticaret
basarisi i¢in tutarli stratejiler, yapilar, sistemler, yeterli kurumsal sermaye ve isgiicii
kaynaklaria sahip olsa bile, dis ortamdaki onemli degisiklikleri izlemek 6nemli bir

girdi unsuru haline gelmistir (Epstein, 2004: 94-95).



E-ticaret, internet ve tiikketici satin alim karar siiregleri konularina yonelik
calismalar Isletme bilimi igin biiyiik bir 6neme sahiptir. Bahsi gecen konulardan E-
ticaret ve internet, teknolojik gelisime agik, giincelligini koruyan ve ayn1 zamanda yeni
isletmecilik anlayislarina dair her siiregte ele alinmaktadir. Diger yandan, biiyiimeye
devam eden pazarlar, beraberinde tiiketiciyi daha iyi anlamay1 gerektiren bir rekabet
ortami dogurmustur. Bu durum tiikketicinin satin alma karar siireglerini daha derin
anlamlandirma ihtiyaci dogurmustur. Bu kapsamda E-ticarete iilkeler arasi tiiketici
farkliliklarin1 belirleme diizeyinde katki saglamayi hedefleyen bu aragtirmanin

problemi su sekilde ongoriilmiistiir:

E-ticarette farkl iilke vatandaslarinin satin alma karar siireci arasinda

Sarklhlhiklar var mudwr?

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci elektronik ticaretin tiiketici satin alma karar siirecine
yonelik bilimsel temelli bakis agilarini ortaya koymaktir. Bu temel amagla birlikte
arastirmanin alt amagclar1 sunlardir:

e E-ticaretin gelisimine destek saglamak,

e E-ticarete yonelik benzer ¢aligmalara yol gostermek,

e Avusturya’daki E-ticaret uygulamalarini Tiirkiye’ye tasimak,

e Tirkiye’deki E-ticaret uygulamalarini Avusturya’ya tagimak.

1.3. Arastirmanin Onemi

Pazarlama siirecinde pazardaki miisterilerin ihtiyag ve isteklerini anlamak
gerekir (Kotler, Armstrong, 2011: 6). Bu tip bilgiler, degisimlerin pazarda yaratacagi
etkiyi tahmin edebilmek i¢in ¢cok degerlidir (Akin, Yoldas, 2010: 6). Bu gerekliligi
yerine getirmenin birinci ve en onemli sarti, tiikketici davranisinin her yonden analiz
edilmesidir. Tiiketici davranis1 anlasilmadan ya da tiiketiciler taninmadan istek ve
ihtiyaclart belirlemek ve onlari motive eden degiskenleri teshis etmek miimkiin

degildir. Dolayisiyla, pazarlamacilar hedef tiiketicilerin isteklerim, tercihlerini,



aligveris ve satin alma davraniglarini siirekli analiz ederek stratejik kararlarini bu

bilgiler iizerine bina etmek durumundadirlar (Saydan, Kanibir, 2008: 69).

Tiiketici davranisi, satin alma eyleminin oncesi ve sonrasini igine alan, ayni
zamanda miisterinin deneyimini de kapsayan c¢ok ¢esitli faktorlerin birlesimini

yansitmalidir (Kog, 2012: 29).

Ulasim ve iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi sonucunda ortaya cikan
kiiresellesme olgusuyla birlikte diinya pazarlarinin gittikge birbirlerine yaklastig1 bir
donemde farkli iilke vatandaslarinin tiiketici davranmiglari {izerine aragtirmalar

yiirlitmek, istek ve beklentilerini 6grenmek 6nem arz eder hale gelmistir.

Tarihi gergeveden bakildiginda Tiirk’ler ve Avusturyalilar tarih boyunca hep
etkilesim halinde olmuslardir. Giintimiizde de bu etkilesim Avrupa Birligi’ne katilim
calismalar1 ¢ercevesinde siirmekte ve Onemini dinamik bir sekilde korumaktadir.
Ozellikle Tiirkiye nin Avrupa Birligi iilkelerinin enerji arz giivenligini saglamak igin
gelistirdigi basta dogalgaz projeleri olmak iizere enerjinin degisik alanlarinda,
Avusturya gibi orta Avrupa’da yer alan enerji nakil istasyonu vazifesi géren bu 6nemli
iilke ile iligki gelistirilmesi stratejik boyuttan degerlendirildiginde biiyiik 6nem arz
etmektedir. Iki {ilke arasindaki iliskiler sadece enerji nakli ile smirli olmayip, iletisim,
dis ticaret ve kiiltiirel paylasimi one ¢ikartacak alanlarda da siirdiiriilmesi 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda Tiirkiye ve Avusturya'da yiiriitilecek karsilastirmali

arastirma caligmalar1 olduk¢a 6nemlidir.

Avrupa Birligi Miiktesebatina uyum saglama ¢abas1 ve siireci igerisinde olan
Tiirkiye’nin, bu siireci basari ile yiiriitmesine destek saglayabilecek karsilagtirilmali
bilimsel aragtirmalar1 ihtiyact bulunmaktadir. Bu baglamda bu tez ¢alismas1 Avrupa

Birligi siirecine E-ticaret diizeyinde destek saglama agisindan yararli olabilecektir.

1.4. Varsayimlar

e E-ticaretin gelisiminde ve siirdiiriilebilirliginde tiiketici satin alma

kararlarindan yararlanilabilir.



E-ticarette tiiketici satin alma kararlarinin belirlenmesinde en dogru bilginin
bayan tiiketicilerden alinacagi varsayilmstir.

E-ticarette tiiketici satin alma karar siirecinin belirlenmesinde agik uglu
sorulardan olusan derinlikli miilakat yonteminin veri toplamada etkili olacag:
varsayilmistir.

E-ticarette tiiketici satin alma karar siireci bireylerin algilariyla ilgili bir durum
oldugu igin siibjektiflik arz edebilir.

Aragtirmanin Orneklem grubunda, belirli araliklarla yapilacak g¢aligmalarda

farkli bulgulara ulagilmasi miimkiindiir.

1.5. Smirhhiklar

Bu arastirma;

Nitel aragtirma yontemlerinden derinlikli miilakat yontemi kapsaminda
belirlenen 16 katilimciyla sinirlidir.
Ankara ve Salzburg kentleriyle sinirlidir.

15.08.2013 ve 28.08.2013 tarihleriyle siirhidir.

Bununla birlikte, arastirmada su hususlar da dikkate alinmalidir:

Bu arastirmanin farkl iilkelerdeki farkl sehirlerdeki tiiketiciler farkli sonuglar
dogurmasi mimkiindiir. Arastirma sonuglar1 degerlendirilirken bu gergek

gbzden uzak tutulmamalidir.

Aragtirmanin Orneklem grubu iizerinde belirli araliklarla yapilacak olan

calismalarda farkli bulgulara ulasilmas1 miimkiindiir.

Tiiketicilerin E-ticarete yonelik tutumlari, bireylerin algilamalar ile ilgili bir

konu oldugu ve stibjektiflik arz ettigi, gdz ardi edilmemelidir.



1.6. Tanmimlar

Calismanin teori kisminda yer alip deginilecek olan belli bashi kavramlar

literatiirdeki tanimlamalariyla birlikte asagida ifade edilmektedir.

Elektronik Ticaret (Electronic Commerce): Elektronik ticaret veya E-ticaret,
internet tlizerinden hem isletmeden isletmeye, hem de tiiketiciden isletmeye iiriin ve

hizmetler i¢in online is faaliyetlerini kapsar (Rosen, 2000: 5).

Online Satin Alma (Online Purchasing): Bir iiriiniin satin alinmasi i¢in teknoloji

altyapisi ile internet tizerinden veri degisimi (Rosen, 2000: 5).

Odeme Uriinii (payment product): Eger 6deme yontemi genel degil spesifik ise,
buna “6deme iiriinii” (payment product) denmektedir. Ornegin Visa ve MasterCard,
belli bir bankanin internet bankaciligi iiriinii, TPG Post COD hizmetleri, saglayicinin
premium SMS iiriinii, Mobile2Pay, Way2Pay, Rabo Direct Betalen, MiniTix gibi (De
Lange, Longoni, Screpnic, 2012: 89).

Odeme Yontemi (Payment Method): Bir 6deme, ornegin PIN karti, kredi kart1,
internet bankaciligi, COD, premium SMS gibi genel bir vasita ile ifa edilebilir. Bu,
o6deme yontemidir (De Lange, Longoni, Screpnic, 2012: 89).

Intranet: Bir kurulus iginde bulunan aglar dizinidir. Birgok birbirine bagl1 yerel alan
aglar1 (LAN) ve ayn1 zamanda genis alan ag1 (WAN) i¢inde kiralik hatlardan da
olabilir. Tipik olarak, intranet internete bir veya daha fazla bilgisayar ag gecidi
araciligiyla baglanmayu icerir. Intranetin temel amaci galisanlar arasinda sirket bilgileri

ve bilgi islem kaynaklarini paylagsmaktir (Korper, Ellis, 2001: 166).

Extranet: Ilgili kisiler icin erisilebilir, organizasyona dahil olmayanlar icin erisimin
miimkiin olmadig1 bir kapali web sitesi ve e-posta sistemleri agidir (closed network).
Organizasyona disaridan eriseceklere, kurumun i¢ uygulamalarina ve bilgilere erisim
imkan1 tanir. Bu bilgiler genellikle birtakim imzalanan anlagmalara yoneliktir
(Ivanovic, Collin, 2003: 105).



B2B (Business to Business): Bireysel tiiketiciler yerine isletmeler tarafindan isletme-

isletme arasi yapilan isletme faaliyeti (Ivanovic, Collin, 2003: 16).

Uriin (Product): Talep veya ihtiyaci karsilamak i¢in pazarin dikkatine sunulabilecek,
alinan, kullanilan ya da tiiketilen herhangi bir sey (Kotler, Armstrong, 2011: 224).

Tiiketici Davramis1 (Consumer Behavior): Karar verme birimleri tarafindan mal,
hizmet, zaman ve fikirler edinme, tiiketim ve egilim olarak tanimlanabilir
(Jacoby,1976: 332).

Tiiketici Psikolojisi (Consumer psychology): Tiiketici davraniglarini etkileyen ve
belirleyen, altinda yatan dinamikleri anlamak (agiklamak ve tahmin etmek) igin
belirgin psikolojik kavramlar ve yontemlerin kullanimi olarak tanimlanir (Jacoby,

1976: 332).



2. ILGILI ALANYAZIN

Bu boliimde, farkli iilke vatandaslarinin E-ticarette satin alama davranislarini
belirlenmesine yonelik aragtirmaya destek saglamak igin literatiir bilgilerine yer
verilmektedir. Alanyazin kapsaminda E-ticaret” ve “tliketici davraniglar1” konulart,

biitiin alt siirecleri ile birlikte irdelenmektedir.

2.1. E-Ticaret

Yeni nesil ticaret anlayisina konu olan "E-ticaret” karmasik teknolojik altyapi,
stiregler ve triinleri kapsayan ¢ok yonlii bir olgudan meydana gelmektedir. Bu
baglamda E-ticaret'in isleyisi, siiregleri ve etkilerini iyi anlayabilmek igin kavramsal

olarak ele alinmasi ve degerlendirilmesi gerekir.

2.1.1. E-Ticaretin Tanim, Ozellikleri, isleyisi ve Gelisimi

Elektronik ticaret, kisa siirede karmasik teknolojik altyapi, siirecler ve {irtinleri
kapsayan bir olgudur. Internet denilen kiiresel pazar da biitiin sanayi ve sinirh
uygulamalari, tiretici ve kullanicilari, bilgi alisverisi ¢ercevesinde bir araya getiren
ekonomik bir faaliyettir (Mann, Eckert, Knight, 2000: 9). Kisaca ozetlersek, gele-
neksel satis yontemlerinin disina ¢ikarak, lirtin veya hizmetlerin elektronik ortamlarda
(Internet, cep telefonu, interaktif televizyon gibi) pazarlanmasi ve alim satimimin

yapilmasiyla ilgili faaliyetlerin toplamidir (Erdag, Batuman, 2006: 72).

Elektronik ticaretin evrensel bir tanim1 yoktur ¢linkii hizla gelisen karmasik
iliskilerin s6z konusu oldugu bir internet pazar alani1 ve katilimcilari mevcuttur.
Bununla birlikte, elektronik ticareti anlamanin en iyi yolu, onun altyap: unsurlarini
dikkate almak ve geleneksel pazarin siirekliligine etkilerinden gegmektedir (Mann ve
digerleri, 2000: 9).

Bir¢ok kaynakta E-ticaret konusunda uluslararasi organizasyonlar ve farkli

devletlerin kuruluslart tarafindan yapilan ve birbirinden farkli tanimlara



rastlanmaktadir. Bu tanimlamalardan bazi Ornekleri asagida gérmek miimkiindiir

(Metin, 2012: 2).

E-ticaret, farkli kisi ve kurumlarca degisik sekillerde tanimlanmistir. Diinya
Ticaret Orgiitii’'ne (WTO) gore, e- ticaret; mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve
dagitimlarmin telekomiinikasyon aglar1 iizerinden yapilmasidir (Ene, 2002: 2). iktisadi
Isbirligi ve Kalkinma Teskilati'nmn (OECD) tanimi sdyledir. E-ticaret;
sayisallastirilmis yazili metin, ses ve goriintiiniin islenmesi ve iletilmesine dayanan
kisileri ve kurumlan ilgilendiren tiim ticari islemlerdir(Yamamoto, Y1ilmaz, Sekeroglu,
2009: 4). Birlesmis Milletler (BM) Yénetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini
Kolaylastirma Merkezi’ne (UN-CEFACT) gore elektronik ticaret su sekilde
tanimlanmaktadir. Tiiketim, i ve yonetim faaliyetlerinin yiiriitiilmesine yonelik olarak
yapilanmamis veya yapilanmus is bilgilerinin, kamu kurumlari, tiiketiciler ve tireticiler
ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar (mesajlar ve E-Posta, world wide
web teknolojisi, elektronik biilten panolari, elektronik veri degisimi, akilli kartlar,

elektronik fon transferi vb.) vasitasiyla paylasilmasidir (Ene, 2002: 2).

Ekonomi Bakanlig: fhracat Bilgi Platformu’na gére Elektronik ticaret; {iriine
(mal veya hizmet) yonelik pazarlama karmasi faaliyetlerinin telekominikasyon
teknolojileriyle aglar vasitasiyla gergeklestirilmesidir. Elektronik ticaret, ticari
islemlerden biri veya tamaminin elektronik ortamda gerceklestirilmesi yoluyla reklam
ve pazar arastirmasi, siparis ve Odeme ile teslim olmak iizere {ic asamadan

olusmaktadir (http://www.ibp.gov.tr, 2013).

Elektronik ticaret, gerek kisisel gerekse kurumsal diizeyde ticari nitelikteki
calismalarla ilgili olarak elektronik ortamda yapilan tiim islemleri kapsamaktadir. Bu
islemler ses, metin ve gorlintiinliin sayisal hale getirilerek islenmesi temeline
dayanmakta ve basta internet olmak ilizere diger 0zel ve resmi aglar lizerinde
gerceklesmektedir. Ancak elektronik ticaret denilince biiyiik 6l¢iide internet ortaminda

gerceklesen ticaret anlasilmaktadir (Yamamoto ve digerleri, 2009: 4).

E-ticaret, isletme performansin1 gelistirmek icin bilgisayar aglarmin
kullanilmasidir. Karliligin artmasi, pazar paymin artmasi, miisteri hizmetlerinin

lyilesmesi ve liriinlerin daha hizli bir gsekilde dagitiminin saglanmasi, isletmelerin E-



ticaretten sagladigi yararlardan bazilaridir. E-ticaret, sadece iriinlerin online bir
katalogdan siparis edilmesi degildir. Bir isletmenin elektronik etkilesiminin biitlin
yonlerini kapsamaktadir. Kisaca E-ticaret, bir isletmenin biitiin taraflariyla (miisteriler,
tedarikgiler, devlet, isciler, yoneticiler, vb.) olan iletisimini ve islemlerini gelistirmek
i¢in bilgi teknolojilerinin kullanilmasini igermektedir (Yamamoto ve digerleri, 2009:
4-5).

Sekil 1: Siparis Karsilama Siirecleri Dahil Tipik Bir E-ticaret Sistemi

Tipik E-Ticaret Sistemi

- Miisteriler  Siparisler - 54

i P ilendime eme
N!.ustfﬂ l l 0 |  Teknolojisi
Yonetim -

Arayizi w b
Miisteri

.§t.erl Miigterif 5
lletisim il - -4
SR Siparis @ —
Yonetimi Durumu 8 O
o " o
g m——— Stok Uriin g
S Siparig Finansmam @
£ . 9,

Sipariy =t Ssiparig

\
Gergeklestirme
Sunucusu |

|
\

Dagitim M
Bilgi Iglem Ortami i

Kaynak: Reynolds Janice, The Complete E-Commerce Book: Design, Build &
Maintain a Successful Web-based Business, CMP Books; 2. Edition (March 30, 2004),

5.298.
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Sekil 1°de, tiim siparis karsilama siiregleri dahil olmak tizere, tipik bir E-ticaret

sistemi goriilmektedir.
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http://flylib.com/search/en/authors/reynolds+j/

2.1.1.1. E-Ticaretin Calisma Yapisi

Elektronik ortamda aligveris yapmak isteyen miisteri once satin almak istedigi
{iriinii belirler. Sonrasinda sepete ekledigi iiriiniin 6deme asamasina gegilir. Odeme
icin kullanilacak olan kart bilgileri miisteri giivenligi agisindan giliniimiizde gesitli
sifreleme ve giivenlik teknolojileriyle emniyet altina alinmaktadir. Odeme ana
kapisina (Payment Gateway) yonlendirilen miisteri bilgileri, banka hesabiyla
karsilastirilir. Girisi yapilan bilgi ve bankadaki bilgiler eslesirse 6deme igin izin
verilerek satici siteye olumlu mesaj gonderilir. Sonug¢ olarak islem, satin alimin
gerceklesmesiyle tamamlanir.

Sekil 2: Internette E-ticaretin Gergeklesmesi

a Online magaza, a Odeme anakapisi,
bicimlendirilmis siparisi, odemeyiticaret
web host'dan 6deme ana sitesinin banka
kapisina yollar hesabinatransfereder

U

n Odeme ana kapisidaha
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talebiniileterek devam
eder.

n Online alicinin 8 Musteri bilgileri
uranad ticaret internette
sitesinden satin transfer edilirken
almasi sifrelenmektedir

Kaynak: http://www.techevolution.com/?page_id=973

Sekil 2’de goriilmekte olan o6rnekte, MEPS isimli finans kurumunu
O0demelerinde kullanan bir miisterinin, bir web sitesinden satin alim gerceklestirme

stireci ifade edilmektedir.
2.1.1.2. E-Ticaretin Taraflan

Satis ¢abasi, isletmelerin iiretim siirecine konu olan mal veya hizmeti hedef
tiiketicilerin bilgisine ve begenisine sunup satis1 gerceklestirmeye yonelik zorunlu

faaliyetleri kapsamaktadir (Giirbiiz, Erdogan: 116). Bu cercevede E-ticareti de satis

cabasmin bir devami olarak gormek miimkiindiir. Uriin veya hizmetin, ortaya
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cikigindan nihai tiikketiciye ulasincaya kadar bir takim siiregler ger¢eklesmekte ve
tamamlanmaktadir. Bu siiregler hem alici, hem satici hem de, bu iki tarafin disinda
kalan tiim taraflarin direkt veya dolayl olarak kolektif birlikteliginin bir yansimasidir.
Elektronik ticaret, bu siireclerin islemesiyle birlikte tamamlanmaktadir. Bu kapsamda

elektronik ticarete konu olan taraflari on kategoride tanimlamak miimkiindiir:

Alcilar: Elektronik ortamda, alis verise konu olan {iriin veya hizmeti satin alan veya

satin almak isteyen gercek kisi veya kurumlardir (isletmeler veya kamu kurumlart).

Saticilar: Elektronik diizlemde, alig verise konu olan {iriin veya hizmeti satan veya

satmak isteyen gercek kisi veya kurumlardir (isletmeler veya kamu kurumlari)

Ureticiler: Elektronik ticarete konu olan ve ayrica miisterinin istek ve arzularini
tatmin edecek {irlin veya hizmetin, nihai tiikketiciye ulagmasi i¢in Oncelikle ortaya
konmasi1 yani iiretilmesi, bir baska deyisle deger halini almas1 gerekmektedir. Bu
deger, “ireticinin” tliretim siireclerini isletmesiyle anlam kazanir. Gilinlimiiz yeni
isletme kosullar1 dahilinde iireticiler, daha esnek ve miisteri tiiketim aligkanliklarina

daha adapte olmus bir tiretim modelini E-ticaretin bir geregi olarak icra etmektedirler.

Devlet: Elektronik ticaretin en onemli taraflarindan biri olan devlet, biinyesindeki
kamu kurum veya kuruluslarimin hizmet ve iriin alimi veya sunumuna iliskin
elektronik bir faaliyet alam1 olusturmustur. Bu faaliyetler bazen kendi biinyesinde
G2G, bazen vatandasla (gercek kisiler) olan G2C-C2G, bazen de isletmelerle olan
G2B-B2G iliskileri kapsamaktadir. Devlet ayn1 zamanda elektronik ticaretin usul ve
kaidelerini diizenleme goreviyle hukuki boyutu tanzim eden bir taraf olma 6zelligine
de sahiptir. Hem yasama, hem yiirlitme hem de yargi erklerini uhdesinde barindiran

devlet, elektronik ticaretin isleyisini belirler ve diizenli islemesine zemin olusturur.

Bankalar, finans kurumlari: Elektronik ticaret, tercih edilen {irlin veya hizmetin
secilmesiyle baslar, ancak bu siire¢ 6deme yapilmadan tamamlanamaz. Odeme,
kullanilan yonteme gore vadeli veya nakit olabilmektedir. Banka veya finans
kurumlari, 6demenin elektronik ortamda gerceklesebilmesi i¢in hem maddi kaynak
saglamakta, hem de islerin elektronik ortamda yapilabilmesi i¢in teknolojik ortam

saglamaktadir. Odeme modeli, miisterinin tercih ettigi ydnteme gore degismekle
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beraber miisterinin kullandig1 klasik 6deme sekli sOyle gergeklesmektedir. Miisteri,
O0deme ana kapisinda (payment gate way) girdigi bilgilerinin sanal ortamda bankasi
veya hizmet aldig1 farkl bir finans kurumunun dogrulamasiyla saticinin bu mesaji alip
siparisi tamamlamas1 E-ticaret faaliyetini nihayetlendirmektedir. Bunlarin yani sira
farkli finansal metodlar kullanilarak da 6deme gerceklestirilebilmektedir, kapida
O6deme veya bir bagka yontem olan sahibinden.com sitesinin kullandigt GET (Giivenli
Elektronik Ticaret) yontemi gibi. Bu finansal 6deme yontemleri de ayrica degisik

banka ve araci finans kurumlar1 vasitasiyla hayata gecirilebilmektedir.

Onay ve Sanal Sertifikasyon Kurumlari: Elektronik ticaretin giivenli olabilmesi tim
taraflarin beklentisidir. Odeme kurumlarindan, alici ve saticilara, her tarafin en temel
beklentisidir. Zira bilginin giivenligi lizerinden isleyen alim satim siireci, ancak
taraflarin girmis olduklar1 bilgilerinin korunmasi garantiye alinabilirse islerlik
kazanmaktadir. Bu bakimdan 1) girilen bilgilerin ti¢lincii bir tarafca goriilmemesi, 2)
O0deme islemlerinin gerceklesmesi hususu, bilgi gizliligi i¢in ana basamaklardir.
Kriptolama tekniklerinin gelisimiyle birlikte bu problemler giiniimiizde artik sorun
olmaktan ¢ikmistir. 256Bit sifreleme teknolojisi, 0demenin saglikli ger¢eklesmesi i¢in
gelinen en siki koruma oOnlemini olustururken, ayrica bir diger onlem de sanal
sertifikasyon kurumlarinin web sitesinin kimligini belirtmesi. Bu kurumlara 6rnek
olarak ”VeriSign Authentication Services” verilebilir. Kurum, islemlerin alic1 ve satici
arasinda sifrelenmis olarak gerceklesmesini temin etmektedir. Gliniimiizde elektronik
ticaretin giivenligine yonelik yapilan ¢calismalar tiim hiziyla devam ederken, sifreleme
teknolojilerine yonelik yeni standartlar ve teknolojiler ©nemli kurumlarca

gelistirilmektedir.

Komisyoncular: Elektronik ticaret olgusunda sekil olarak klasik ticaret isleyisinden
birtakim farkliliklar gériilmekle beraber amag¢ aynidir; karlilik ve kazang elde etmek.
Bunun sonucunda elektronik ticarete zemin saglayan, kolaylagtiran taraflar s6z
konusudur. Bu taraflarin G6nemli aktorlerinden birisi de komisyonculardir.
Komisyoncunun amaci, elektronik alim satimin baslangicindan bitimine kadar siirecin
herhangi bir yerinde katki sunmaktir. Bahsi gegen katkilar, banka veya finans
kurumlarinin 6deme i¢in sunduklar1 imkanlar olabilir, elektronik ticaretin gergeklestigi
web sitesi veya bagka yontemlerin kullanimina destek veren sistemler olabilir, tim bu

olanaklar belirli bir komisyon karsiliginda veriliyor olabilir. Zira 6deme i¢in kullanilan
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kredi karti i¢in 6denilen igslem komisyonu, satis¢1 sitenin {iriin bas1 kestigi giderler birer

komisyondur.

Nakliye Kuruluslari: Elektronik ticarette fiziki {rlinlerin, iretilen yerden alinip
stoklanip (bazen stoksuz da calisilabilen iirlinler vardir, sektore gore, pazara gore
degisiklik arz eder) satis siireci nihayetlenince de miisterilere ulastirilmasi gerekir.
Nakliye kuruluslar1 biitiin bu duraklardaki ulasim ve kargo islemlerini gergeklestiren
ara unsurdur. Isletmelerin kendi biinyelerinde kargo faaliyetlerini barindirmalari cogu
zaman rasyonel olamayacag i¢in (sehir i¢i ve islem hacmi yiiksek olan isletmelerinki
hari¢, 6rnegin pizzacilar) hizmet genelde profesyonel sirketlerce icra edilmektedir.
Biiyiik web sitelerinin yaptig1 yogun miktarda ki satislar, kargo sirketiyle yapilan
anlagmalarda birim {iriin tasima fiyatin1 da olumlu etkilemektedir. Nakliye sirketleri
de islemlerini verimli kilmak adina diger nakliye kuruluslari ile anlagip gerektiginde
ortak hareket ederek operasyonlarint maliyet etkin kilacak tasima yontemleri

gelistirmektedirler (6rnegin nakliye merkezleri kurmak gibi).

Egitim Kurumlari: Giinimiizde 6zellikle geligmis iilkeler basta olmak iizere, artik
Tiirkiye’de de uzaktan egitim veya elektronik egitim, Almancasi “fernstudium”,
Ingilizcesi “e-learning” oldukca ragbet gérmektedir. BIT ’de ilerlemeler bu imkan
miimkiin kilmakta ve ayni1 zamanda buna paralel olarak internet genisbant erisimi
yayginlasarak daha da ilgi gormektedir. Egitim materyallerinin bir web sitesi
vasitastyla sifrelenmis ve giivenli bir kanaldan 6grenciye ulastirilmasi miimkiin hale
gelmistir. Sesli, goriintiilii ve karsilikli birebir etkilesimli bu siire¢ klasik 6grenim
anlayisina oldukca iyi bir alternatif teskil etmektedir. Pazar biiyiikliigii olarak
bakildiginda E-Ogrenme, IDC verilerine gére Amerika’da 2000 yilinda 2,3 Milyar
USD’lik bir biiyiikliige ulasmis ve her yil %50’lik bir biiyiime oraniyla Pazar payini
genisletmektedir. Kendi kendine e-Ogrenim igin diinya ¢apinda pazar 2011 yilinda
35,6 Milyar $’a ulagsmustir. Bes yillik bilesik yillik biiyiime oran1 %7,6 ve gelirleri 2016
yilina 51,5 Milyar $’a ulasacaktir (Adkins, 2013: 5).

Ambient Insight Research kurulusunun 2011-2016 e-learning biiyliime orani
Sekil 3’te goriildiigi lizere en diisiik Kuzey Amerika’da %4 {in biraz iizerinde, Bat1
Avrupa’da %6 civarlarinda, en yliksek ise Dogu Avrupa ve Asya’da yaklasik %17
olarak gergeklesecektir. Bu bilgiler 1s181nda elektronik ticaret boyutuyla elektronik
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egitim faaliyeti, hacmini ilerleyen yillarda da artirarak devam edecektir. Sekil 3’de bu
artis egilimini gérmek miimkiindiir:
Sekil 3: 2011-2016 Diinya Genelinde “E-Learning” Bolgesel Biiylime Yiizdesi

l
2011-2016 Diinya Genelinde “E-Learning” Bolgesel Biiyiime

Yizdesi
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Kaynak: Sam S. Adkins, The Worldwide Market for Self-paced eLearning Products
and Services: 2011-2016 Forecast and Analysis, Ambient Insight, Published: January
2013, s.5.
http://www.ambientinsight.com/Resources/Documents/Ambientinsight-2011-2016-
Worldwide-Self-paced-eLearning-Market-Standard-Overview.pdf

BIT Sirketleri: Elektronik ticaretin varolus temeli, bilgi iletisim teknolojilerini
gelistiren sirketlere dayanmaktadir. Bunlara microsoft, google, apple, nokia ve daha
bir¢ok sirket eklenebilir. Bu kuruluslarin bazilar, ticaretin ger¢eklesmesinde gerekli
olan elektronik ortamin igleyisini saglayan yazilim (software) saglayici kuruluslar,
bazilar1 ise teknolojik cihazlarin tiretimi, yani donanim (hardware) unsurlari {ireten
sirketleri kapsamaktadir. Elektronik ticaretin gidisatinda gelecekte yon verecek

gelisimler bu sirketlerin sunacaklar1 imkanlarla sekillenecektir.
2.1.1.3. E-Ticaretin Avantajlar
Geleneksel isletmeler gibi E-ticarette benzer sekilde birgok avantaj ve

dezavantaj sunmaktadir. E-ticaret, dogru is modeline dayali kurulmus ise, avantajlar

onemli Ol¢iide dezavantajlarina agir basmaktadir (Bidgoli, 2002: 56).
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Internet, haftada 7 giin 24 saat anlik iletisim yetenegiyle miisterilere zamaninda
bilgi saglayabilme imkanina sahiptir. Bu, daha fazla etkilesim, daha iyi miisteri
hizmetleri ve daha hizli yanit anlamina gelir, i¢ (internal) ve dis (external) iletisim igin
kullanilabilir (Kiang, Chi, 2001: 158).

Miisteriler diinyanin herhangi bir yerinde internet baglantilar1 ile E-ticaret
sitelerinde oturum agarak bir tiriin veya hizmet siparis edebilirler. Tatiller, hafta
sonlari, farkli zaman dilimleri herhangi bir sorun teskil etmemektedir. Cesitli ¢erezler,
e-posta ve sirket web sitesi gibi araglar kullanilarak, E-ticaret siteleri potansiyel
miisterileri hakkinda ek bilgi sahibi olabilmektedirler. Bu bilgi, pazarda iiriin ve
hizmetler icin daha etkili ve iyi bir sekilde kullanilabilir. Ornegin, e-is, miisteri
tercihleri, aligveris aliskanliklari, cinsiyet, yas grubu, vb. gibi (Bidgoli, 2002: 56).

Internet kullanimimin bir diger potansiyel yarari ise anketler ve yarigmalar ile
miisteriler hakkinda bilgi toplamaya olanak vermesidir. Bu bilgiler yeni iiriin

gelistirme Ve tanitima yardimet olmak igin kullanilabilir (Kiang, Chi, 2001: 158).

E-ticaret ortaminda miisteri katilimi1 6nemli dlgiide gelistirilmistir. Ornegin, bir
miisteri kisa siire 6nce E-ticaret sitesinden satin aldigi bir kitapla ilgili online elestiri
gerceklestirebilir. Veya miisteri olarak cesitli agik forumlarda sohbet gruplariyla
tartigmalara katilabilir (Bidgoli, 2002: 57).

E-ticaret siteleri online yardim masasi, sirket web siteleri ve e-posta gibi
araglart kullanarak miisteri hizmetlerini gelistirebilirler. Miisterilerin, ¢ogu soru ve
endiseleri bu araclar kullanilarak en az maliyetle giderilmektedir. Basili formlar,
online indirme, yazilim yamalar1 ve sik sorulan sorular (SSS), miisteri hizmetlerine

diger 6rneklerdir (Bidgoli, 2002: 57).

Bir E-ticaret tiirii olan B2B (Business to Business) ile E-ticaret sitelerinde
tedarikgilerle olan iliskiler gelisir. E-ticaret teknolojileri bu isletmelere minimum
maliyet ile, ilgili bilginin zamaninda aligverisini saglar. B2B kullanarak yapilan E-
ticaret, igsletmelere kapsamli stok yonetim sistemlerinin isleyisinde de yardimci olur.

Bir E-ticaret sitesi, isletmelerin zamaninda yapilan islem transferleri ve is ortaginin
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mali durumunun daha iyi anlasilmasi ile finansal g¢evreler ile iligkileri gelistirir

(Bidgoli, 2002: 57).

Iki veya daha fazla kurulus tarafindan paylasilan Bilgi Sistemleri (Mazen,
Kurnia, Shanks, 2008, 1) olarak ifade edilen 10S (Interorganisational Systems) e-is
sistemleri B2B tipi bir E-ticaret sistemidir. Satin alan 6rgiit ve tedarik zinciri ortaklar
arasindaki koordinasyonu iyilestirerek is siiregleri ve tiim tedarik zinciri boyunca
talepleri ve ilgili mevcut bilgiyi artirarak pazarlik giiciinde rekabet avantaji saglamaya

yardimc1 olmaktadir (Shaw, 2006: xxi).

Algveriste artan esneklik ve kolaylikla E-ticaret 6nemli bir avantaj
saglamaktadir. Miisterinin bir 6ge satin almak icin evini ya da ofisini terk etmesi
gerekmez. Miisteri tatillinde ne bir aligveris merkezinde otopark yeri arama sikintisi
yasayacak, ne de kiiciik ¢ocuklarinin veya yasl yakinlarinin denetimini kisa siireli de
olsa kaybetme riski ile karst karsiya kalacaktir. Aligveris gorevlerini ev

mahremiyetinde birkag fare tiklamasi ile yapabilecektir (Bidgoli, 2002: 57).

E-Is ya da geleneksel is, E-ticaret varligr ile potansiyel miisteri sayisini
artirabilir. Uzak yerlerde ve isletmenin cografi sinirlart disinda bulunan miisteriler E-

ticaret sitesinden tirlin ve hizmetleri satin alabilirler (Bidgoli, 2002: 58).

Bir¢ok durumda E-ticaret siteleri stoklamaya ihtiyag duymadigi i¢in sermaye
ve yatirim getirisi artarak geri donmektedir. Etkili bir E-ticaret programi stoksuz veya
minimum stok ile ¢aligma yapabilir. Bazi durumlarda ise E-ticaret sitesi, aracilik
hizmeti vererek miisterilerden siparis alma ve tedarikgilere siparisi yonlendirme
seklinde kar etmektedirler. Diger durumlarda e ticaret sitesi minimum stok
devamliligini koruyarak ve JIT(Just In Time) stok sistemi ile miisterilerin siparislerini
yerine getirebilmektedir. E-ticaret sitesi stoksuz ya da ¢ok az stokla ¢alisarak, yeni bir
tiriiniin piyasaya ¢ikmasi nedeniyle stokta deger kaybini (moda, sezon degisimi, vb.
sebeplerle) 6nlemis olur (Bidgoli, 2002: 58).

Birgok durumda E-ticaret sitesi miisterilerine ¢esitli web teknolojileri

kullanarak kisiye 6zel hizmet sunar ve ayn1 zamanda belirli bir miisteriye uygun bir

iriin veya hizmet Ozellestirmesinde bulunabilir. Farkli miisterilerle ilgili bilgileri
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toplayarak, belirli bir {iriin veya hizmete yonelik miisteri zevk ve tercihine gore 6zel
olarak uyarlanmis hizmet veya {iriin ortaya konulabilir. Baz1 durumlarda miisteri,
sitenin izin verdigi Ol¢lide se¢imini kendi istekleri 6n planda olarak alimini (CD,

seyahat plani, bilgisayar, otomobil, vb.) yapabilmektedir (Bidgoli, 2002: 58).

2.1.1.4. E-Ticaretin Dezavantajlari

Internet, ifade edilen faydalar1 sebebiyle cok biiyiik bir kullanici kitlesine hitap
etmektedir. Fazla bir yatirim gerektirmemesi, isletmeleri internette yer almalari
konusunda istekli olmalarina ve web sitesi edinmelerine tesvik etmektedir. Bunun
yaninda diger bir avantaj da internette satis yapan firmalarin sayisinin web sitesi olan
isletmelerle karsilagtirildiginda ¢ok az olmasidir. Bunun nedeni sanal ortamda satis
yapmaya yonelik ¢ok ayr1 bir organizasyona gereksinim duyulmasidir. Yakin bir
gelecekte internet {izerinde is faaliyetinden kaginmak neredeyse imkansiz bir hal
alacaktir. Bu alana simdiden yatirim yapmak ve yerini almak biitiin isletmeler i¢in son
derece 6nemlidir. Beklenen verim gerdeklesmese dahi internet ortaminda bulunmak

stratejik oneme sahiptir (Erbaslar, Dokur, 2012: 23).

E-ticaretin bircok dezavantaji teknoloji ve is uygulamalan ile iligkilidir. Bu
dezavantajlar yakin gelecekte ¢oziilebilecektir (Bidgoli, 2002, 58). Bu dezavantajlar
on dokuz maddede toplanmistir (Awais, Samin 2012: 572-573):

Giivenlik: Giivenlik sorunlar1 bir¢ok tiliketici igin O6nemli bir endise kaynagidir
(Bidgoli, 2002, 58). Giivenlik konusunda o6zellikle 6deme siirecinin biitinligii
miisterinin kafasini karistirmaktadir.

Sahte web siteleri: Sahte web siteleri, tek basina E-ticaret i¢in utang vesilesi degildir
fakat E-ticaretin ismini de kotiiye ¢ikarabilmektedir.

Dolandiricihik: Mali ve kisisel verilerin suiistimal edilebilme kaygisi e ticaret igin en
biiyiik zayifliktir. E-ticareti haksiz yollarla kullanan kisiler, insanlarin birbirlerine olan
giiven ve sadakatini de zedelemektedirler.

Daha az indirim ve pazarhk imkam: Pek az online isletmelerde indirim teklifi ve
pazarlik miimkiindiir.

Uzun teslim siiresi: Teslim siiresi birkag giin veya haftalarca beklenilemeyecek kadar

uzun bir siire de olabilir.
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Kalite ve iiriiniin fiziksel durumu hakkinda fikir sahibi olamama: Online iiriinlere
dokunulamaz, giyilemez ya da iiriine oturulamaz.

Uriinlerin Smirlandirilmasi: Uriin, sinirl sayida meveut olabilir.

Kisisel hizmetlerin eksikligi: Fiziksel lriinler mevcut ancak soyut olan kisisel
hizmetler eksik olabilir.

Daha fazla nakliye maliyeti: Online siparisler nakliye maliyetini artirir.

Simirh maruz kalma: Internetin erisilemez oldugu gelismekte olan bolgelerde E-
ticaret imkani ya hi¢ ya da ¢ok az kisiye sunulabilecektir.

Sinirh bir reklam: E-ticarette kitle reklam (mass advertising) olamaz ¢ilinkii sinirli bir
reklam imkani1 mevcuttur.

Miisteri memnuniyeti: Miisteri ve satict arasinda bir etkilesim yoktur. Bu nedenle,
miisterinin ikna edilme durumu da yoktur. Cogu zaman miisteri iirlinli satin almak i¢in
pazara bizzat kendisi ulasmak yerine internet lizerinden satin almay1 tercih eder.
Rakipler: Rekabet, bu alana girmis biiyiik sirketler i¢in giinden giine artmaktadir. Bu
Isletmeler insanlar1 sirketlerinin giderlerine daimi iiye etmektedirler.

Cevre, kanun ve yonetmeliklerde degisiklikler: Trendler, moda ve zevklerdeki
degisim, E-ticareti yasa ve yonetmeliklerin etkileri baglaminda sikintiya
sokabilmektedir.

Yenilik: Miisteriler artik giinlimiizde daima yenilik¢i tiriinler aramaktadirlar. Yenilik
sadece lriinde degil, yer, tutundurma ve hatta fiyatta da olabilir.

Gizlilik endiseleri: kimlik dolandiriciligi veya spam e-posta yoluyla bilgilerin
suiistimali endisesi.

Direkt olmayan etkilesim: E-ticaret de miisteri ve satici arasinda dogrudan bir
etkilesim yoktur. Bu yiizden pazarlik yoktur. Insanlar, fiziksel olarak satin almak,
online olarak da karsilastirmay1 tercih etmektedirler.

Risk: Dolandiriciligin dogasi ve risk farklidir, ¢iinkii miisteri gérmedigi bir diizene

dayanarak inanir ve islemini yapar. Bu sekilde, hazir olan risk ile yiizlesir.
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2.1.1.5. E-Ticaret ile Klasik Ticaret Arasindaki Farklar

Gergek ve sanal isletmecilik arasindaki savas, geleneksel ticaret ve E-ticaret
arasinda, yeni bir alana hareket etmek olarak gériilmektedir (Simon, Shaffer, 2001: 7).
E-ticaret ve geleneksel ticaretin amaci satilan iiriin ve hizmetlerden kar elde
etmektir. Fakat her ikisi de bunu farkli yollar kullanarak yapmaktadirlar. E-ticarette,
Web ve telekomiinikasyon teknolojileri nemli bir rol oynamaktadir. E-ticaret fiziksel
magazaya ihtiyag duymazken, ¢ogu durumda alici ve satict birbirini gormemektedir

(Bidgoli, 2002: 49).

Déniistiiriilmiis endiistri yapisi olarak E-ticaret, isletmelerin yeni bir isletme
anlayisina dogru ilerlemelerine yol agcmistir. Bu durum ayni zamanda tiiketicilerin
daha fazla secenek, daha fazla bilgi ve daha fazla satin alim yolu bulmalar1 imkanini
saglamistir (Shaw, 2006, xvi). Unutulmamalidir ki, alicilar ve saticilar geleneksel ve

elektronik ticaretin iki ana unsurudur (Nahari, Krutz, 2011: 8).

E-ticaret kuskusuz yenidir, ancak gegerli olan esaslar ve ilkeler bakimindan
geleneksel ticari yontemlerle benzerlikler igermekte, zaman zaman ayni yontemleri
kullanmaktadir. Dolayisiyla E-ticaret, her anlamda yeni ve geleneksel ticarete
alternatif bir ticari usuller seti degil, iletisim ve bilgi isleme teknolojilerinin gelisimine

paralel olarak ortaya ¢ikan ve ticareti kolaylastiran bir yeniliktir( ince, 1999: 1).
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Tablo 1: E-ticaret ve Geleneksel Ticaretin Karsilastirilmasi

Aktivite Geleneksel Ticaret E-ticaret

Uriin Bilgisi Mecmua, Web Siteleri

El ilanlan Online Kataloglar
Isletme iletisimi E-mail

Diizenli Posta,
Uriine Telefon E-mail, Web Siteleri,
Erisebilirligin Kontrolii Telefon, Fax, Extranet®

Mektup
Siparis Olusturma Basili Formlar E-mail, Web Siteleri
Uriiniin Kabulii Telefon, Fax E-mail, Web Siteleri ve EDI
Fatura Olusturma Basili Formlar Web Siteleri

Extranet de iki ya da daha fazla intranet baglantis1 vardir. Intranet, web teknolojileri kullanan icten
aglardir.

"Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Kaynak: Bidgoli Hossein, Electronic Commerce Principles and Practice, Academic
Press,l.ed. USA, 2002, s.49.

Tablo 1, geleneksel ticaret ve E-ticaretin tezatliklarin1 karsilastirmaktadir. Ne
var ki, su an bircok sirket faaliyetlerini geleneksel ticaret ve E-ticaretin bir arada
kullanildig1 karma bir yontemle devam ettirmektedir. Hemen hemen tiim orta ve biiyiik
Olgekli kurulusun E-ticaret varligi bulunmaktadir. Gap, Toys-R-Us, Wal-Mart Stores
ve Sears birkag 6rnek olarak verilebilir (Bidgoli, 2002: 50).

E-isletme ve e-ticaret faaliyetinde bulunmadan da geleneksel isletmeler internet
teknolojisinden faydalanabilirler. Boylece kendi pazarlarinda daha rekabetgi bir
yapiya kavusurlar. Bu tip isletmelerin internet teknolojisinden faydalanma sekillerini

asagidaki gibi ifade etmek miimkiindiir (Dinger, 2003: 257-258):

e Dagitim kanallar1 ve tedarikgilerle olan iletisimin saglanmasi ve is birliginin
ilerletilmesi i¢in internet teknolojisi kullanilabilir.

e QGergeklestirilen faaliyetlerin performansini iyilestirmek, ti¢lincii kurumlari ve
kisileri aradan ¢ikartmak i¢in sanayi ve isletmelerin deger zincirinin yeniden
yapilandirilmasi.

e Bagimsiz olarak yiiklenen {riinlere yonelik paketleme sistemlerinin
gelistirilmesi.

e Internetin, hem muhtemel hem de mevcut miisterilerin isletme ile iletisim

kurmalari i¢in segenek olarak kullanilmasi.
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e Yeni cografyalar ve alici pazarlarina erismek i¢in internetin dagitim ve entegre
iletisim kanal1 olarak kullanilmasi.

e Pazara yonelik arastirmalar yapilarak miisteri alim aliskanliklar1 ve zevklerine
dair giincel verilerin toplanmasi ve sonuglarin miisteri istek ve ihtiyaglarini

daha hizli kargilamak i¢in kullanilmasi.

2.1.1.6. E-Ticaretin Gelisimi

Tiiketicilerin satin alma siirecinde bagvurulan yeniliklerden bir tanesi de E-
ticarettir. E-ticaret yiikselen bir deger olarak kendisini tiiketicilere kabul ettirir hale
gelmistir. 1995 yilindan sonra internet kullaniminin artmasiyla ortaya ¢ikan E-
ticaret, elektronik ortamda yapilmasini 6ngéren bir kavram olarak kendine literatiirde
yer bulmaya baglamistir. Zaman igerisinde B2B, B2C, C2C, A2A ve A2C seklinde

yeniliklerle hizmet agini genisletmistir.

B2B (Firmalar Arasi Elektronik Ticaret): Firmalar aras1 mal ve hizmetlerin
tiretim, tanitim, satig, sigorta, dagitim ve Odeme islemlerinin bilgisayar aglari
tizerinden yapilmasidir. Bu tip elektronik ticaret, ticari islemlerden biri veya

tamaminin elektronik ortamda gergeklestirilmesi yoluyla meydana gelir.

Business-to- Business (ya da yaygin olarak adlandirildig: gibi, B2B ) iki veya
daha fazla isletme arasindaki ticari islemlerin gerceklestirilmesni saglayan elektronik
bir aragtir. B2B imalattan servis saglayicilarina kadar her seyi icermektedir. B2B
modellere ¢esitli ornekler vardir. B2B kullanarak bir sirket, elektronik siparis,
elektronik faturalar1 almak ve elektronik ddeme yapmak icin interneti kullanabilir.
Diger oOrnekler ise proje extranetleri, ¢ - Hub ve e - ticaret uygulamalarini

kapsamaktadir (Ruikar, Anumba, 2008: 7-8).

B2B tipi elektronik ticaret, kuruluslarin is ortaklarina internet tizerinden kendi ig is
sistemlerine erisimi saglar. B2B tipi elektronik ticaretin baslica faydalar1 sunlardir (Xu,
Quaddus, 2009: 235):

e Pazarda rekabet giiciinii artirir;
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e Kurulusun, tedarik maliyetleri ve arama maliyetleri gibi maliyetlerini azaltabilir;

e Yeni pazarlara girig cesaretinin gosterilmesi i¢in genis kapsama alani, yliksek
islevsellik ve diistik maliyetli bir arag (tool) saglar;

e Bilgi aligverisi ve paylasimi i¢in verimli ve etkili bir kanal saglar;

e Organizasyonlara 24x7x365 bazinda ticaret ve bunlar arasindaki koordinasyonu,
igbirligini gelistirme imkani saglar;

e Satin alma ve / veya satis ile ilgili calisanlarin verimliligini artirir;

e Hatalan azaltir ve hizmet kalitesini artirir;

e Stok seviyelerini ve maliyetlerini azaltir, just- in-time dagitima izin verir, iiretim
esnekligini artirir;

e Biiyiik yatinm ve daha fazla teknik karmagiklik olmadan istenilen Ol¢iide ara
baglantiy1 bagarmanin araci olmanin bir yolunu sunar;

e Miisteriye 6zel iiretimi kolaylastirir;

e  Ortaklari, tedarikgileri ve miisterileri ile kiiresel iligki kurmaya yardimei olur;

e Ogzel standartlarinin olmaysi, diisiik giris, gecis maliyetleri ve internetin agikhigs,
KOBI sektoriindeki kuruluslar1 daha biiyiik ticaret ortaklari ile B2B elektronik

ticaret islemleri yiiriitmeye sevk etmektedir.

B2C (Firmalar ve Tiiketiciler Arasi Elektronik Ticaret): B2C modelinde
islemler ticari bir organizasyon ve tiiketiciler arasinda bulunmaktadir. Ornegin B2C
siireci perakende sektoriine uygulandiginda geleneksel perakendecilik yontemiyle
benzer olacaktir. Temel fark, isi yliriitmek i¢in kullanilan ortamin internet olmasidir.
Isletme islemlerini (Business Transactions) yiiriiten bdyle bir ydntem, tiiketicinin
internete erisimi oldugunu varsayar. Diisiik fiyat sunarken miisterilere dogrudan satis
veya aracilarin sayisini azaltarak, sirketler yiiksek kar elde edebilirler. Araci kuruluslar
veya i siireci katmanlarinin kaldirlimasi, aracisizlastirma olarak adlandirilmaktadir.
B2C kategorisindeki bazi 6rnekler Amazon.com ve eBay’dir (Ruikar, Anumba, 2008:
9).

B2C iliskiler, cogu zaman tanman ve Internet pazarlamanm bazi formlart
vasitasiyla tesvik edilmektedir. B2C E-ticaretin, birbirini takip eden avantajlar1 vardir
(Rodgers, 2010: 16):
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e Algveris, daha hizli ve daha pratik olabilir.
e Teklifleri ve fiyatlar1 aninda ayarlayabilirsiniz.
e Cagri merkezleri, Web Sitesine dahil edilebilir.

e Genis bant telekomiinikasyon satin alma deneyimini tamamlayabilir.

Ote yandan C2B, tiiketicilerin bir iicret karsiliginda sirketlere {iriin ve hizmet
onerilerinde bulundugu bir is modelidir. Bu is modeli sirketlerin tiiketicilere mal ve
hizmet 6nerdigi geleneksel is modelinin bir doniisiimiidiir. Surveys.com ve Survey
Monkey gibi online anketler hazirlayan sirketler, bireylerin bir sirketin anketini
cevaplama hizmeti sunmasi ve karsilifinda sirketin hizmet icin bireylere 6demede

bulundugu tipik C2B model 6rnekleridir (Ruikar, Anumba, 2008: 9).

C2C (Tiiketiciler Aras1 Elektronik Ticaret): C2C is modeli 6rnekleri,
tiiketici e-ihaleleri ve bloglar1 kapsamaktadir. C2C is modelinde hi¢bir finansal islem
olamamasina ragmen oradaki, bir degerin degisimi ve bunlar ekonomik faaliyettir.
peer-to-peer (akranlar, esitler aras1) olarak anilmaktadir. Ornegin bloglar, hizla gelisen
haberlerle ve hemen hemen herkes i¢in kolayca kendi goriislerini ifade etme firsat ve
araglari sunarak kiiresel ve ucuz iletisim ile C2B ve C2C uygulamalarinin gelismesine
yol agmustir. Mesela Nano-yayincilik (Nano-Publishing) C2C (ve C2B) uygulama
programlari, ( web giinliikleri yazma ) blogging gibi diisiik maliyetli online yayincilik
teknikleri kullanilarak specific bir kitleyr hedeflemektedir. Ayrica, Podcasting
(internet lizerinden ses, goriintli dosyalar1 paylasim teknolojisi), video dokiim ve diger
blog ile ilgili teknolojiler, yeni ekonomik sistemler gelistirmek i¢in firsatlar saglamak

ve alternatif gelir olugturmak i¢in yardimer olur (Ruikar, Anumba, 2008: 8-9).

C2C E-ticarete ornek olarak eBay, Craigslist, ve Amazon.com gibi siteleri
sOylenebilir. C2C, diisiik parasal biitceleri olan {iniversite 0grencileri gibi biiyiik
topluluklar tarafindan kabul gérmektedir. Bu nedenle 6grenciler tiniversite siteleri gibi
C2C sitelerinde siklikla firsatlar aramakta ve diger 6grenciler i¢in ders kitab1 ve diger
tiriinlerini satmak igin alanlar kurmaktadirlar. Daire kiralama ilanlar1 da C2C web

sitesinde yayinlanan diger 6gelere bir 6rnek olacaktir (Rodgers, 2010: 16).
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A2A (Hiikiimetler, Yonetimler, Devletler Arasi Elektronik Ticaret): A2A
modelini  kullanilarak devlet daireleri, ulusal ve/veya uluslararasi iletisim
saglayabilirler ve 6zel portallar araciligiyla gizli bilgi degisiminde bulunabilirler. Tipik

ornekler ulusal DNA veritaban1 ve diger polisiye faaliyet bilgilerini igerir (Ruikar,

Anumba, 2008: 9).

A2B (Firmalar ve Yonetimler Arasi1 Elektronik Ticaret): B2A kategorisi,
isletmeler ve devlet organlar1 arasinda yiiriitiilen tiim islemlerde ortam olarak
Internetin kullanimin1 kapsar. Bu kategori giderek son yillarda gelismistir. B2A
modelin bir 6rnegi Accela.com, varlik yonetimi i¢in devlet hizmetlerine, acil
miidahale, izin, planlama, lisanslama, kamu saglig1 ve kamu islerine tiim giin erisim

saglayan bir yazilim sirketidir (Ruikar, Anumba, 2008: 9).

A2B, direktifler ve diizenlemeleri dogrudan isletmelere detayli bilgi olarak
saglayan elektronik bir aractir. A2B kategorisinin tipik bir 6rnegi olarak, ¢evrimigi
thale araglarini kullanarak hiikiimet liderliginde 2012 Londra Olimpiyatlar1 i¢in proje
teklifleri saglayan potansiyel paydaslarin insaat yapimi e-ihale c¢oziimleri ifade

edilebilir (Ruikar, Anumba, 2008: 9).

Tiirkiye’de de orta vadede kamu alimlarina iliskin islemlerin elektronik ortamda online
olarak yapilmasi planlanmistir. Bu projenin uygulamaya konulmasi akabinde, kamu
alimlarna iligkin istatistiklerin ger¢ek zamanli olarak takip edilmesi, 2011 yili olarak
hedeflenmistir

(http://www.tuik.gov.tr/rip/doc/2007-2011 rip_Revize3.pdf).

A2C (Vatandas ve Yonetimler Aras1 Elektronik Ticaret): C2A ve A2C
kategoriler son on yilda ortaya ¢ikmistir. C2A 6rnekleri, e-demokrasi, e-oylama, kamu
hizmetleri hakkinda bilgi ve e-saglik gibi uygulamalari igerir. Bu tlir hizmetleri
kullanarak tiiketiciler, dogrudan yerel yonetimler / makamlara endiseleri, istegi geri

bildirim, ya da (planlama, uygulama, ilerleme hakkindaki) bilgilerini gonderebilir
(Ruikar, Anumba, 2008: 10).

A2C hiikiimetler (6rn. yerel otorite) ve tiiketiciler arasinda dogrudan bir

iletisim baglantisini saglar. Ornegin HM Revenue and Customs (Gelir ve Giimriik
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Vergisi) web sitesi, tliketicilerin dogrudan giivenli bir Web sitesini kullanarak vergi
beyannamelerini olugturmalarini saglar. Diger drnekler ise toplumsal olaylar, kapanan
yollar, toplum ve kamu hizmetlerini etkileyebilecek diger faaliyetler hakkinda genel
kamuoyunu bilgilendirmekte olan yerel meclis ve sivil hizmet web siteleridir (Ruikar,
Anumba, 2008: 10).

2.1.2. E-Ticaretin Araclari

Ilerlemenin bedeli olarak teknolojinin yaratict yikicihigmnin tolere edilmesi ve
dinamik olma, piyasa kapitalizminin 0zlidiir. Transistorler, vakum-tiip sanayisini
zarara ugratmis ve otomobil de demiryollarina zarar ettirmistir. Televizyon gazeteyi,
Internet de her ikisini zarara ugratmistir. Eski sanayi yeni teknolojilerle miicadele eder

ya da gormezden geldigi vakit islerde diislis yasanir (Kotler, Keller: 2012, 81).

Teknoloji yogun pazar sartlarinda firmalar, etkilesimli ve odaklanmis yeni
iletisim kanallar1 kullanma yoluna gitmekte, bu amacla miisterilere ulagmak icin
etkilesimli ve kisisellestirilmis esnek bir igerik imkanit sunan yeni iletisim
platformlarini kullanmaktadirlar. Ozellikle (Akbryik, Okutan, Altunisik, 2009: 3)
medya, maliyet-etkin bir sekilde hedef pazara ulasma kabiliyetleri i¢in segilmelidir.
Gazete, dergi, radyo, televizyon ve reklam panolar1 gibi klasik medya araglarinin yani
sira, heyecanla yeni medyaya e-posta, faks, dijital dergi, magaza i¢i reklam katilmis
ve simdi reklam gokdelen asansorleri ve banyolara kadar ¢ikmistir. Medya se¢imi
biiyiik bir meydan okuma haline gelmektedir (Kotler, 2003: 4-5). Bunlarin yani sira
teknolojideki gelisime paralel olarak artik ¢ok da yeni olmayan ve ayrica nispi bir
derinlige kavusan E-ticaret, kullandig1 araglar bakimindan 6nlenemez yiikselisiyle giin
gectikce cesitlilik yakalamaktadir. Bu ¢esitliginin etkin olarak ortaya konulmasini

saglayan yeni teknolojik araglar ve yontemler Tablo 2°’de gosterilmistir.
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Tablo 2: Elektronik Ticaretin Araglar

Geleneksel Araclar Yeni Araclar

Televizyon WWW (World Wide Web)
Radyo FTP

Telefon Elektronik Posta

Fax So6zli Mesaj (Voice Mail)
Elektronik Odeme ve Para | Konferans Sistemleri
Sistemleri Tele Konferans
Bankamatik Makineleri Data Konferans
(ATM)(Asynchrous Transfer | Video Konferans

Mode)

Kredi Kartlari

Pos Makineleri

Intranet: Kapal Bilgisayar Aglar1 | Mobil lletisim Igin  Kiiresel
Elektronik Fon Transferi (EFT) Sistem Teknolojisi (GSM)
Elektronik Veri Degisimi (EDI) Kisa Mesaj Servisi (SMS)

WAP: Telsiz Uygulama Programi
Protokolii (Wireless Application
Protocol)

Kaynak: Gazanfer Erbaslar, Siikrii Dokur, Elektronik Ticaret Genel Bilgiler Hukuksal
Diizenlemeler Belge Diizeni ve Muhasebe Islemleri, 2.Basim, Nobel Yaymcilik,
Ankara, 2012, s.26.

2.1.3. E-Ticarette Odeme Yontemleri

E-ticaret icin alic1 ve saticilarin giivenli, giivenilir ve kolay deger transferi
gerceklestirmelerine olanak saglayacak araglarin sunulmasi biiylik 6nem arz
etmektedir. internet {izerinden ticari islem yapan taraflarm (alici, satict ve aracilar)
fiziksel olarak birbirlerinden uzak ve ¢cogu zaman farkl iilkelerde olmalarinin yol
actig1 giivensizlik, geleneksel ticarette bile heniiz tam anlamiyla ¢6ziilmeyen birgok
sorunun elektronik ticaret i¢in ¢6ziilmesi talebini hayati hale getirmektedir. Elektronik
ticarete yonelik yapilan c¢aligmalar E-ticarette en biiylik sikintinin, taraflarin
birbirlerinin yetkilerini ve kimliklerini kontrol etmekte yasadiklari aksakliklar
oldugunu ortaya koymaktadir. Taraflarin, iddia ettikleri kisiler olduklarini
ispatlayabilmelerinin yanisira ayni zamanda kendilerine tanimli yetkilere uygun
davranip davranmadiklariin kontrolii de 6nemli ve gereklidir (Erbaslar, Dokur, 2012:

50).
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Bir 6deme, 6rnegin PIN kart1, kredi karti, internet bankaciligi, COD, premium
SMS gibi genel bir vasita ile ifa edilebilir. Eger 6deme yontemi genel degil spesifik
ise, buna “6deme {iriinii” (payment product) denmektedir. Odeme ydnteminin spesifik
versiyonu, ticari saglayicilar (commercial provider) tarafindan kullanilmaktadir.
Ornegin Visa ve MasterCard, belli bir bankanin internet bankacilig {iriinii, TPG Post
COD hizmetleri, saglayicinin premium SMS iiriinii, Mobile2Pay, Way2Pay, Rabo
Direct Betalen, MiniTix gibi. Baz1 durumlarda ise (spesifik) 6deme araci kullanilabilir

(De Lange, Longoni, Screpnic, 2012: 89).

Avrupa iilkelerinin 6deme tercihleri yaygin olarak degisebilmektedir. Ulkelere

gore 6deme yontemleri mevcut pazar pay1 asagida sunulmaktadir (De Lange, Longoni,
Screpnic, 2012: 53-57):

Avusturya: Avusturya'da birgok online 6deme yontemi kullanilmaktadir. ELV’nin
yam sira Multibank 6deme yontemi EPS (Elektronik Odeme Standart1) online
O0demelerin tigte birinden fazlasini temsil etmektedir. Avusturya'daki tiim saticilarin%
80'i kendi magazalarinda EPS kullanmaktadir, Avusturya’da EPS online alisveris igin

O6demenin en popiiler araglarindan biridir.

Almanya: Banka kartlar1, harcama kartlari1 (charge cards), kredi kartlar1 ve magaza
kartlari% 3-5 arasinda biliylime oranlarina sahipken on odemeli kartlar (prepaid
cards),% 15’lik biiyiime ile 2011 yilinda en hizli biiylimeyi gergeklestirmistir.
Tiiketicilerin daha siklikla mikro 6demeler i¢in kartlarini kullanmalari, 6deme hacmi
acisindan biiylime oranlarini daha yiliksege tagimistir. Tiim kartlarin bir boliimiinii
olusturan banka kartlari, zaten doymus bir kategori oldugu i¢in genel olarak hacmi
sadece zayif bir bilyiime gostermistir. Kartlar ile yapilan islemlerin sayis1 2010 yilinda
2,698 milyardan 2011 yilinda 2,831 milyara artmistir. 2011 yilinda biiyiiyen elektronik
dogrudan / ACH (Automated Clearing House: Otomatik Takas Kurumu) islemlerin

degeri de 5.3 milyona ulagmustir.

Fransa: Online satin alimlarda, Fransiz tiiketiciler banka kartlarin1 Carte Bleue dahil
olmak iizere, 6zel kartlar1 (private cards) veya magaza kartlarim1 kullanmayi tercih
etmektedir. Toplam online islemlerde tercihi, % 80,47 ile kredi kart1 temsil etmektedir.

2010 yilina kiyasla 2011 yilinin ilk alt1 ayina kadar Fransa'da ki tiim elektronik ticaret
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sitelerinin cirosu % 20’lik artigla 17,5 milyar EUR’ya ulagmustir. Bir 6nceki yila gore
E-ticaret gelirleri tilkenin uzak satislar1 dahil, 31 milyar EUR’ dan 36,2 milyar EUR’ya
artmustir. Su anda Fransa’da 2010 yilinda olusturulan 20.000 yeni site de dahil olmak

tizere 90.000 perakende satis web sitesi mevcuttur.

Belcika: Belgikal1 tiiketiciler oncelikle online 6deme kartlar1 ve online banka 6deme
yontemlerini  kullanmaktadir. Federal Bilgisayar Su¢ Biriminin (FCCU) bir
temsilcisine gore, Ozellikle internetten kredi kart1 dolandiriciligi neredeyse Belgika'da
iic yil icinde iki katina ¢ikmustir. Internet iizerinde dolandirilarak kredi kartlari
kullanilan Belgikalilarin sayisi her yil birka¢ bine ulagmistir, ancak kesin rakamlar

ortaya konamamistir.

Birlesik Krallik (UK): Kredi kartlar1 online satin alma igin en sik kullanilan 6deme
yontemidir. Online islemlerin % 40'in1 temsil etmektedir. Banka kartlar1,% 35°lik bir
paya sahipken, PayPal ti¢iincii en ¢ok kullanilan 6deme yontemi olmustur. Geri kalan

diger yontemler % 4’1 temsil etmektedir.

Bulgaristan: Internet kullanan tiim Bulgar kart sahiplerinin % 82’sinden % 33’liik
kesim, online fatura 6deme veya online web siteleri araciligiyla satin alim

gerceklestirmektedirler.

rlanda: Online 6demeler i¢in banka ve kredi kartlar1 kullanilmaktadir. frlandal
banka karti Laser, en popiiler olanidir. Ama Maestro ve Visa Electron da

kullanilmaktadir.

ftalya: Italyan tiiketicilerin online demelerde birincil kullanimi kredi kartlar1 olsa da

teslimat aninda nakit 6deme ve alternatif 6deme yontemleri de sikg¢a kullanilmaktadir.
2.1.4. E-Ticarette Odeme Araclari

Elli y11 6nce ¢ogu tiiketici mal ve hizmet satin almak icin nakit veya g¢ek
kullanilirdi. Nakit, daha ziyade kiigiik alisverislerde, cekler pahali islemler igin

kullanilirdi. 1950'lerde genel amaglhi 6deme kartlarinin ortaya ¢ikisi ile tiiketiciler ve

isletmeler ¢ok daha kolay satin alim ve satis yapma imkan1 buldu. Genel amaglh 6deme
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kartlarinin piyasaya sunulmasindan buyana kart ddemeleri popiilaritesi oldukca

artmistir (Zandi, Singh, Irving, 2013: 4).

Elektronik ticarette ©6deme araclarimi dort kategoride degerlendirmek
miimkiindiir. Bu araglarin bazilar1 popiilaritesini korurken bazilari ise piyasa da
tuttuklar1 yer ve paylarindan da anlasilacag: lizere daha az ilgi gormektedir. Miisteri
kaygilari, kullanim kolayligi, maliyet ve saticiya bagli faktorler, bu 6deme araglarinin

kullanim sikligini1 ve tiiriinii etkilemektedir.

2.1.4.1. Kredi Kart1

Odeme yapmadan borg para ile hemen mal satin almaya izin veren bir plastik
karttir. Daha sonraki bir tarihte kredi karti sirketi i¢in 6deme yapilmak zorundadir
(Collin, Dictionary of Business, 2004: 96). Kredi karti numaralar1 gibi Internet
islemleri de 6zel tutulmalidir. Kredi karti numaralari gibi 6nemli bilgilerin iletimi
esnasinda koruma gereklidir ve bilgi saldiriya ugrayabilir. Sifreleme, kimlik
dogrulama ve tanimlama ile birlikte, bilgilerin elektronik olarak ele gegirilmesinden
korur (Gustin, 2004: 94-95). Online kredi kart1 ddemelerini daha giivenli hale getirmek
icin Visa ve MasterCard ortak teknolojik standart (3 Domain Secure) kurmustur. Ticari
nedenlerle, Visa ve MasterCard farkli marka isimleri kullanmaktadir “Verified by

Visa” ve “MasterCard SecureCode” (De Lange, Longoni, Screpnic, 2012: 86).

2.1.4.2. Elektronik Ciizdan (E-Wallet)

Elektronik bir islem i¢in 6deme yaparken, kullanicinin bilgisayarin sabit
diskinde kisisellestirilmis bir yazilim pargasi igeren, kodlanmis bigimde, kredi kart1
bilgileri, dijital nakit, dijital kimlik belgesi ve standart nakliye bilgileri gibi 6gelerin
kullanilabildigi bir deme aracidir (Ivanovic, Collin, 2003: 81). Dijital clizdan, (Ayn1
zamanda e-ciizdan olarak da bilinir), kullanicilarin hizli ve giivenli elektronik ticaret
islemleri yapmasini saglar. Dijital ciizdan 6nceleri elektronik paranin gesitli sekillerde
depolama yontemi (e-nakit) olarak tasarlanmisti, ancak bu tiir e-nakit hizmetlerin
popiilaritesinin azalmasi dolayisiyla, dijital clizdan internet kullanicilart igin online
aligveris bilgilerini depolamak ve kullanmak igin uygun bir hizmet haline gelmistir

(De Lange, Longoni, Screpnic, 2012: 88).
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2.1.4.3. Elektronik Cek

Elektronik ¢ek, internet tizerinden elektronik ticaret faaliyeti gerceklestiren
web sitelerinin 6demeleri ¢ek olarak kabul etmelerine ve bu ¢eki isleyebilmelerine
imkan veren bir 6deme sistemidir. Elektronik ¢ek, ABD'de Financial Services
Technology Consortium (wwwe.fstc.org) isimli IT teknolojileri gelistiren yazilim
firmasi1 tarafindan SDML, Signed Document Markup Language, adi verilen bir
isaretleme dil kodu kullanilarak gelistirilmis ve piyasa oyuncularinin hizmetine
sunulmustur. Bu 6deme aracini kisaca soyle ifade etmek miimkiindiir. Kullanic1 taraf,
banka hesap bilgilerini kisitli bir sekilde web sitesiyle paylasir. Kagit formundaki
basili cekin elektronik versiyonu olan bu sistem, bir baska degisle tiiketicinin
taahhiidiidiir. Banka ise bu islemler i¢in gerekli kosullar1 her zaman kontrol edip
elektronik ticaret sitesini sifreli bir iletisim kanaliyla bilgilendirir. Dolayisiyla boyle
bir islem finans kuruluslar tarafindan rahatlikla gerceklestirilebilir. Kullanim
kolayliginin 6ne c¢iktigt bu sistem, finans kuruluslar1 biinyesinde de ragbet
gorebilmelidir. Elektronik ¢ek tipi bir 6deme hizmeti heniiz Tiirkiye’de herhangi bir
kurulus tarafindan kullanilmamaktadir (Erbaglar, Dokur, 2012: 61).

2.1.4.4. Diger Odeme Araclari

PayPal: Bir 6deme yapmak i¢in sifre kullanarak PayPal oturumu agilmalidir. Saticiya
PayPal lizerinden bir e-posta (bildirim) gonderebilir ve PayPal saticinin PayPal
hesabina parayr emaneten gegirir. Boylece, hem ddeyenin hem de alacaklinin (satici)
PayPal hesabi olmalidir. (Ilk kez bir PayPal isleme déhil olan herhangi bir alacakl
hizli ve kolay bir PayPal hesabi agabilir) (Sinclair, 2007: 311).

Teslimatta Nakit Odeme ( Cash on Delivery): Teslimatta Nakit Odeme (COD), mail
order yontemiyle alim satimlar (veya Web yoluyla alim satimlar) i¢in 6demelerin
toplanmasinda kullanilan eskiden kalma bir aragtir. Satici riski iistlenir, alict 6deme
yapmazsa c¢ok yiiksek nakliye maliyetleri ile satict malin1 geri alir. Sonug olarak,
bircok satict bu 6deme aracindan kaginmaktadir. Bununla birlikte, bazi iilkelerde, 1yi

calisabilir (Sinclair, 2005: 314).
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Akillh Kart (Smart Card): Akill kart, genellikle gomdilii bir entegre devre (IC) ¢ip
olan bir kredi kart1 biiyiikliigiinde plastik karttir. Kart1 "akilli" kilan bu ¢iptir. Akilli
kart bilgisayara baglanan bir elektronik ara yiiz araciligiyla transfer edilebilir her tiirli
bilgiyi saklayabilir. Bu akilli kart ile kisi hakkindaki bilgi ve sifreleme anahtarlarini,
sifreleme algoritmalarini saklamak ve yine sifrelemeyi miimkiin kilabilirsiniz. Akill
karta erigsim bir PIN ya da sifre ile kontrol edilir (Speed, Ellis, 2003: 154). Smart kart
tabanli bir uygulama olan PCPay’de E-ticarette bir 6deme aract olarak

kullanilmaktadir.

2.1.5. E-Ticaretin Kiiresel Hacmi

Isletme-Tiiketici (B2C) tipi E-ticaret satislar1 diinya capinda 2013 yili
verilerine (1233000000000 $) kiyasla yaklasik % 20 artarak eMarketer’in tahminine
gore 2014 yilinda 1471000000000 $’a ulasacaktir. Internet kullanimi diinya ¢apinda
olgunlasmaya devam edecek ve E-ticaretteki biiyiime tahminleri sekil 4’te de
goriildiigii tizere 2018 yilinda bir 6nceki yila gére 2356000000000 $’a ulasacaktir.
Ayrica biiyiime orani da gittikce yavaslayacaktir. 2018 yil1 satig rakamlarindaki artis
orani olan % 10’luk biiyiime, 200.000.000.000 $’dan fazla bir meblag1 temsil
etmektedir (eMarketer, Worldwide Ecommerce Sales to Increase Nearly 20% in 2014,
Jul 2014).

Sekil 4: 2013-2018 Diinya B2C Tipi E-ticaret Satiglar ve Yiizdeleri

$2.356

2013 2014 2015 2076 2017 2018
W B2CE-ticarstsatislan g %'likdagizim

Kaynak: eMarketer, Worldwide Ecommerce Sales to Increase Nearly 20% in 2014,

Jul 2014, http://www.emarketer.com/Article/Worldwide-Ecommerce-Sales-Increase-
Nearly-20-2014/1011039 , Erisim Tarihi: 01.12.2014
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Bolgesel bazda Kuzey Amerika (ABD ve Kanada dahil) 2014 yilinda B2C E-
ticaret satis payr bakimindan diinya genelinde dijital alisverislerde harcanan her ii¢
dolardan birini harcayarak lider olmasi1 beklenmektedir. Daha 6nce eMarketer, Asya-
Pasifik pazar paymin bu yil (2014) Kuzey Amerika'y1r geride birakacagini tahmin
etmigsede 2013 yilinin tam yil verileri ve 2014 Q1 verileri Cin'in B2C E-ticaret
piyasasinin olgunlasarak beklenenden daha hizli yavaglama gOsterecegi
beklenmektedir (eMarketer, Worldwide Ecommerce Sales to Increase Nearly 20% in
2014, Jul 2014). Gegen yillar igerisinde, Asya Pasifik bolgesinin ¢ogu yerinde
perakendecilik manzarasi dramatik degisikliklere ugramis, giiglii ekonomik biiyiime
ve degisen toplum, tiiketicilerin iiriin ve hizmetler icin aligveris seklini de
degistirmistir (De Lange, Longoni, Screpnic, 2012: 37).

Tablo 3: 2013-2018 Diinya Bolgesel E-ticaret Satig Dagilimi Yiizdeleri

2013 2014 2015 2016 2017 2018

North America 349% 329% 31.7% 31.1% 30.7% 30.46%
Asia-Pacific 283% 31.2% 334% 35.1% 364% 37.4%
Western Europe 264% 254% 24.46% 239% 233% 22.7%
Latin America 42% 43% 42% 41% 39% 3 7%-;.
Central & Eastern Europe 41% 40% 38% 35% 33% 3.2%
Middle East & Africa 22% 23% 2.3% 24% 24% 25%

Kaynak: eMarketer, Worldwide Ecommerce Sales to Increase Nearly 20% in 2014,
Jul 2014, http://www.emarketer.com/Article/Worldwide-Ecommerce-Sales-Increase-
Nearly-20-2014/1011039 , Erigim Tarihi: 01.12.2014

Tablo 3’te de gorildigi tizere 2013-2018 yillar1 arasinda Kuzey Amerika
verilerinde yiizdesel bir azalma (%34,9-%30,6)beklenirken Asya-Pasifik’te artis
(9%28,3-%37,4) goriilmektedir. Yapilan projeksiyonda Latin Amerika, Merkez ve
Dogu Avrupa, Bat1 Avrupa, Kuzey Amerika bolgelerinde B2C tipi satiglarin oraninda
azalma, Orta Dogu ve Afrikada yaklasik %0,3’liik pozitif artis beklenmektedir
(eMarketer, Worldwide Ecommerce Sales to Increase Nearly 20% in 2014, Jul 2014).

2.1.5.1. E-Ticaretin Avrupa’daki Durumu

E-ticaret islem hacmi, 2011 yilinda %15°lik, 2012 yilinda %14°liik bir pay almus,
istikrarli bir seyir gostermistir. 2012 yilinda E-ticaret yoluyla satin alim yapan firma sayzst,
E-ticaret yoluyla satis yapan firma sayisiin iki katindan daha fazladwr. (Sekil 6)'da
goriildiigii gibi 2012 yilinda, AB-28 {ilkelerinde isletmelerin %37’si elektronik satin alim
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gergeklestirmis (e-satin alim). Ayni donemde isletmelerin sadece %17'si de elektronik satig
(e-satig) gergeklestirmistir. E-satis cirosunun yiizdesi, AB-28’de yer alan iilkelerdeki 10
veya daha fazla kisi istihdam eden isletmelerin toplam cirosunun %14’ olarak

gerceklesmistir.

Sekil 5°te goriildiigi gibi, gergeklesen e-satin alim ve e-satig cirolarinda, isletme
biiyiikliigline gore isletmelerin payinda 6nemli bir degisiklik olmustur. 2012 yilinda biiyiik
isletmelerin %40’min gergeklestirdigi e-satig, kendi boyutundaki isletmelerin toplam
cirolarimin %19’una tekabiil etmistir. Benzer sekilde, orta dlgekli isletmelerin % 25'inin
gerceklestirdigi e-satig, kendi boyutundaki isletmelerin toplam cirosunun % 11'ine tekabiil
etmektedir. Buna karsilik, kiigiikk isletmelerin % 15’ine karsilik gelen e-satis yapan
isletmeler, kendi biiyiikliigiindeki isletmelerin cirosunun sadece% 5 ine tekabiil edecek bir
hacme sahiptir. AB-28 iilkelerinde 2008’den 2012 yilina kadarki donemde elektronik satis
gerceklestiren igletmelerin ylizdesinde kiigiik bir artis (4 puanlik) olmustur.

Sekil 5: AB-28’de 2008-2012 Arasi E-ticaret Satislar1 ve Satin Alimlari, E-ticaret
Cirosu (Isletmelerin %’si, Toplam Ciro %’s1)
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Kaynak: European Comission Eurostat, Statistics Explained: Ecommerce
Statistics Further Eurostat information, December 2013,
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.php/E-
commerce_statistics#Further _Eurostat_information, Erisim Tarihi: 25.12.2013.

2012 yilinda AB-28de Sekil 6, isletmelerin yaptig1 elektronik satin alimlarm
yiizdeleri iilkeden {ilkeye biiylik farkliliklar gostermistir Bulgaristan'da% 6’iken
Danimarka'da% 78 seviyesinde degismistir. Benzer sekilde, isletmelerin e-satis ylizdeleri
Bulgaristan'da% 7, Danimarka'da% 30, Norveg (% 28), Cek Cumhuriyeti (% 27), Almanya
ve Isvec (her ikisi de% 26) olarak gerceklesmistir. 2012 yilinda tiim iilkeler de E-ticaret
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ciro yiizdesi, Yunanistan'da % 2, Irlanda'da % 31 devanminda Cek Cumhuriyeti’nde (% 26),
Izlanda ve Norveg (her ikisinde % 19), oranlarinda gerceklesmistir:
Sekil 6: 2012 Y1ili E-ticaret Satis ve Satin Alimlar (Isletmelerin %’si)

80%
e-satiglar 8 e-satin alimlar
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Kaynak: European Comission Eurostat, Statistics Explained: Ecommerce
Statistics Further Eurostat information, December 2013,
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.php/E-
commerce_statistics#Further_Eurostat_information, Erisim Tarihi: 25.12.2013.

E-ticaret satiglarinda, "satis siireci"nin daha hizli ve daha verimli bir sekilde
gergeklesmesi igin 6zel yontemler etkinlesmistir. Bu yontemler, web satis ve EDI-tipi satig
olarak ayrilabilir. E-ticarete yonelik yiiriitiilen bir ankette 'isletmelerde BIT kullanimi ve E-
ticaret' ile ilgili detaylar i¢in katilimeilardan, bir web sitesi (web satis) yoluyla veya izin
verilen bir bigimde Elektronik Veri Degisimi kullanarak otomatik isleme (EDI-tip satis)
veya ornegin Genisletilebilir Isaretleme Dili (XML) bigiminde siparis alip almadiklarimi

belirtmeleri istenmistir.

Isletmeler internet iizerinde goriiniir olmanim &nemli oldugunu diisiinmektedir. Bu
nedenle web siteleri giderek g¢esitli amaglar i¢in isletmeler veya tigiincii sahislar tarafindan
yayma baslamistir. Ozellikle web siteleri, miisterilerine elektronik satin alm igin olanak
tanimaktadir. 2012 yilinda Sekil 7'de goriildiigii gibi % 33 oraninda EDI-tipi elektronik
satis gergeklesirken, AB-28’de elektronik satis isletmelerinin % 80'i, web siteleri
kullanilarak gerceklesmistir. Ote taraftan, 2012 yilinda EDI-tipi satis yapan isletmelerin
orani Yunanistan'da % 11 iken, Cek Cumbhuriyeti ve Irlanda'da % 46 seviyelerinde
gerceklesmistir. Diger yandan, web sitesi lizerinden siparis alan isletmelerin yiizdesi
Fransa'da% 65’ den Kibris'ta % 95’¢ kadar degisen oranlarda, hemen hemen tiim tilkeler

icin oldukea yiiksek olarak gergeklesmistir.
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Sekil 7: Web ve EDI-Tipi Satis Olarak Ayrilan E-ticaret Satiglari, 2012 (E-Satis
Isletmelerinin %’si)
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Kaynak: European Comission Eurostat, Statistics Explained: Ecommerce Statistics
Further Eurostat information, December 2013,
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.php/E-
commerce_statistics#Further_Eurostat_information, Erisim Tarihi: 25.12.2013.

2012 yilinda Sekil 8'de de goriildiigii gibi 'Konaklama' dalinda hemen biitiin
isletmeler, bir internet sitesi lizerinden siparis alirken, EDI-tipi mesajlar ile e-satis % 11
oraninda gerceklesmistir. 'Imalat' isletmelerinin yarisindan fazlas1 e-satislarda EDI-tip
mesajlar araciligiyla siparis almakta, 'tasima ve depolama' sektorii de yaklasarak (%40)’lik
bir yiizdeyle takip etmektedir. 'Imalat' isletmelerinin yiiriittiigii e-satiglar, web sitleri ve
EDI-tipi mesajlar araciligiyla gerceklesmekte olup yiizdeleri de ¢ok yakindir: sirastyla %58
ve %54°tiir. Biitiin diger ekonomik faaliyetler i¢in isletmeler ¢ogu durumda kendi
sipariglerini web siteleri {izerinden almustir. E-satis yapan kiigiik isletmeler arasinda web
siteleri lizerinden siparis alma orani, kii¢iik isletmelerin% 84’iine tekabiil ederken, biiytlik
isletmelerde web satis egilimi, bilyiik isletmelerin % 61’i diizeyinde oldugu dikkat
¢cekmektedir.

AB-28’de, isletmelerin web sitesi iizerinden ya da EDI-tipi mesajlar araciligryla
aldiklan siparisler ile gergeklestirilen E-ticaret, 2012 yilinda toplam cironun %14’iine
karsilik gelmistir. Ancak, EDI-tipi satisla ger¢eklesen ciro, toplam cirosunun% 10’u iken
Web satis cirosu sadece% 4’te kalmustir. Sekil 8°de de goriildiigii iizere, biiytik isletmeler
(250 veya daha fazla kisi istihdam eden) prensipte BIT ve entegre standartlar1 iizerinden

EDI-tipi satis ve is siireglerini gergeklestirme konusunda giivenmektedir.
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Sekil 8: E-ticaret Satiglar, Web-EDI-Tipi Satislar ve Ekonomik Faaliyet, AB-28,
2012, (E-Satis Yapan Isletmelerin %’si)
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Kaynak: European Comission Eurostat, Statistics Explained: Ecommerce
Statistics Further Eurostat information, December 2013,
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.php/E-
commerce_statistics#Further_Eurostat_information, Erisim Tarihi: 25.12.2013.

Web satislar ve EDI-tipi satiglarin toplam ciroya kiimiilatif katkilarim Sekil 9°da
gdrmek miimkiindiir. Ozellikle, Yunanistan ve Bulgaristan'da toplam cirodaki pay1 % 1'den
az olan EDI-tipi satis, Irlanda ve Cek Cumhuriyeti'nde % 20’ler civarinda degismektedir.
Buna ek olarak, web satislarm toplam cirodaki pay1 Yunanistan'da% 1 de Irlanda'da sadece
% 11 civarlarinda degismektedir.

Sekil 9: Web ve EDI-Tipi Satigin E-ticaret Cirosu, 2012 (Toplam Cirodaki %)
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Kaynak: European Comission Eurostat, Statistics Explained: Ecommerce
Statistics Further Eurostat information, December 2013,
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.php/E-
commerce_statistics#Further_Eurostat_information, Erisim Tarihi: 25.12.2013.
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Sekil 10 ise E-ticaret cirosunun web satis ve EDI-tipi satis arasindaki
dagilimini gostermektedir. 2012 yilinda, tilkelerin biiyiik ogunlugu i¢in, EDI-tipi satis
seklinde gergeklesen E-ticaret cirosunun payi, Litvanya, Yunanistan, Bulgaristan ve
Kibris harig, web siteleri araciligiyla satis payindan daha biiyiiktiir. Ozellikle
Avusturya'da e-satis yapan isletmeler icgin, EDI-tipi satista gergeklestirilen ciro
yiizdesi, web satista gergeklesen cironun alti katindan daha fazla olarak
gerceklesmistir:

Sekil 10: Web Satis ve EDI-Tipi Satislar, 2012 (E-ticaret Cirosundaki %)
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Kaynak: European Comission Eurostat, Statistics Explained: Ecommerce
Statistics Further Eurostat information, December 2013,
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.php/E-
commerce_statistics#Further _Eurostat_information, Erisim Tarihi: 25.12.2013.

E-ticaret, isletmelere ulusal diizeyde veya ulusal sinirlarin Gtesinde ekonomik
faaliyetlerini genisletmek icin pazarda varlik olusturmak ve ayn1 zamanda bagska bir yerde
firsatlar1 takip etme imkani saglar. Ayrica E-ticaret, smirlarm olmadigi bir piyasa
ortaminda, isletmelere ve kisisel tiiketicilere fiyat ve iiriin ile ilgili karsilastirmalar yapma
imkan1 saglayarak “Avrupa Ortak Pazarimi” yeniden sekillendirmek baglaminda bir

potansiyele sahiptir.

Bununla birlikte, (Sekil 11)’de de goriildiigii gibi 2012 yilinda AB-28’de neredeyse
isletmelerin tamami ortalama (%17) oraninda elektronik satig yapmus, kendi tilkelerindeki
pazarlara satislar isletmelerin (%16)’s1, diger AB iilkelerine e-satiglani ise isletmelerin
sadece% 7'si gergeklestirmistir. Diger EU fiilkelerine satiglarda Litksemburg yaklasik
%15’lik bir pay ile ilk sirada yer alirken, ayni1 kategoride ise diger bir EU iiyesi olan
Bulgaristan son basamakta yer bulmustur. Kendi iilkelerine satiglarda referans tilkelerden

Izlanda ilk siray1 alirken arkasindan gelen EU iiyesi iilke Danimarka olmustur. Aym
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kategoride Avusturya, Avrupa ortalamasin tuttururken, EU iiyesi olmayan Makedonya
sonuncu olmustur.

Sekil 11: Kendi Ulkelerine ve Diger AB Ulkelerine E-ticaret Satiglari, 2012
(Isletmelerin %’si)
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Kaynak: European Comission Eurostat, Statistics Explained: Ecommerce
Statistics Further Eurostat information, December 2013,
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.php/E-
commerce_statistics#Further_Eurostat_information, Erisim Tarihi: 25.12.2013.

2013 yilinda Avrupahlarin biiyiik bir ¢ogunlugu interneti kullanmistir. Internet,
kisilerin giinliik yasamu, egitim, i ve topluma katilimi1 ve herhangi bir yerden herhangi bir
zamanda bilgi ve hizmetlere erisimini saglamak i¢in 6nemli bir hal almistir. Cogu internet
kullanicisi, bilgi ve haber aramak igin “wikilere” danigmakta, sosyal aglara katilmakta ve

tirtinlerini online satin almaktadir (Seybert, Reinecke, 2013: 1)

2013 yilinda AB'de 16-74 yaslar1 arasinda olan her bes bireyden ikisi, 6zel amagh
web siteleri aracihigiyla kamu otoriteleri veya kamu hizmetleri ile temasa ge¢mis veya
etkilesimde bulunmustur. E-devlet hizmetlerinin kullanmiminda 6nemli bir neden, gelir
vergisi beyan1 olmustur. Farkli lilkeler ve sosyo-ekonomik gruplarin internet aligkanliklart
onemli Olglide degisebilmektedir. AB niifusunun yaklasik beste biri interneti hig
kullanmamustir (Seybert, Reinecke, 2013: 1).

Tablo 4 kapsaminda AB'de kisilerin dortte tigli (%75), 6nceki aragtirmaya gore
ic ay i¢inde en az bir kez interneti kullanmistir. Her on kisinin yedisinden fazlasi
(%72) diizenli olarak (ortalama en az haftada bir kez) evde, is yerinde veya baska bir
yerde interneti kullanmaktadir. 2015 yilina kadar internet kullaniminda ulasilmasi
planlanmis Dijital Giindem (Digital Agenda) hedefi olan, niifusun %75’inin internet

kullanim diizeyinden suan sadece 3 puan asagida seyrettigi sOylenebilir. Ayrica,
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internet kullanicilari arasinda, giinliik kullanicilarin payt, tiim tiye devletlere ek olarak
Izlanda ve Norveg'te de yiiksek olmustur. AB’de tiim bireylerin %62’si her giin veya
neredeyse her giin internet kullandig1 da goriilrbilir (Seybert, Reinecke, 2013: 1).
Tablo 4: 2013°de Bireylerin intemegullanlml ve Sikligi

" Internet kullananlar ve kullanmayaniar “Internet kullanim siklig
(ortalama)

Son3ayda | Son12ayda Hic Her gunveya Haftada en az

internet Internet internet neredeyse her bir kez (gunluk

kullananiar | kullanmayanlar | kullan gin kullanim da

mayanlar dahilolmak

L uzere)
EU.28 75 77 21 62 72
BE 82 83 15 68 80
BG 53 56 41 43 51
cz 74 76 17 54 70
DK 95 95 4 84 91
DE 84 86 13 68 80
EE 80 82 16 63 77
IE 78 80 18 81 75
EL 60 61 36 47 56
ES 72 74 24 54 66
FR 82 84 14 66 78
HR 67 68 29 53 63
m 58 61 34 54 56
cy 65 66 32 53 62
Lv 75 76 22 60 71
LT 68 69 29 53 65
Ly 94 95 5 82 93
HU 73 74 24 62 71
MT 69 70 28 59 66
NL 94 94 5 83 92
AT 81 82 16 63 77
PL 63 65 32 47 60
PT 62 65 33 48 58
RO 50 55 42 32 45
St 73 74 23 58 69
SK 78 81 15 61 74
Fl 92 92 6 80 89
SE 95 95 < 81 92
UK 20 91 8 78 87
1S 97 97 (3) 91 95
NO 95 96 (3) 85 93
1R 43 48 51 30 40

Kaynak: Heidi Seybert, Petronela Reinecke, Three quarters of Europeans used the
internet in 2013 - Issue number 29/2013, Catalogue number: KS-SF-13-029-EN-N,
European Comission Eurostat, Release date: 18-DECEMBER -13.

Onemli farklilik (‘digital divide ') (dijital boliinme) yas ve orgiin egitim diizeyinde
(Sekil 12) olusmustur. Diizenli internet kullanicilarindan 16-24 yas grubundakilerin% 94,
55-74 yas grubundaki (% 46) diizenli internet kullanicilarinin iki katindan daha fazla orana
sahiptir. Benzer sekilde, egitim diizeyi yliksek (% 93) olan bireylerdeki rakam, egitim
diizeyi diisiik (% 48) olanlarin neredeyse iki kat1 olmustur (Seybert, Reinecke, 2013: 1):
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Sekil 12: 2013 Yili AB-28’de Ortalama En Az Haftada Bir Kere Internet Kullanan
Bireylerin Yas Grubu ve Orgiin Egitim Diizeyleri, (Bireylerin%’si)
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Kaynak: Heidi Seybert, Petronela Reinecke, Three quarters of Europeans used the
internet in 2013 - Issue number 29/2013, Catalogue number: KS-SF-13-029-EN-N,
European Comission Eurostat, Release date: 18-DECEMBER -13

AB’de internet kullanmayan bireylerin orani, 2006 yilinda % 42’den yar1 yariya
diiserek 2013 yilinda % 21 (Sekil 13) olmustur. Egilim, son yillarda yavaslamis olsa da
2011 yilinda % 24’e, 2012°de %22 ‘ye ve 2013 yilinda % 21’¢e diigerek “Dijital Giindem”
2015’in % 15 olan hedefinin alt1 puan {izerinde seyretmektedir (Seybert, Reinecke, 2013:
1)

Sekil 13: 2006-2013 Arasinda AB-28 Ulkelerinde Interneti Hi¢ Kullanmamis
Bireylerin %’si
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Not: 2006 verilerine Hirvatistan dahil degildir.

Kaynak: Heidi Seybert, Petronela Reinecke, Three quarters of Europeans used the
internet in 2013 - Issue number 29/2013, Catalogue number: KS-SF-13-029-EN-N,
European Comission Eurostat, Release date: 18-DECEMBER -13.

41



Ulkelere gore internet kullanmama (Sekil 14) diizeyleri bakimindan biiyiik dijital
boliinme devam etmektedir. Internet kullanim tecriibesi olmayan (ister evde, is yerinde, ya
da bagka bir yerde) en yiiksek niifus oran1 Romanya’da (% 42), Bulgaristan’da (% 41) ve
Yunanistan’da (% 36) kayit edilmistir. En diisiik oran (% 4) ile Danimarka ve Isvec'te,
sonrasinda Hollanda ve Liiksemburg (% 5) ve Finlandiya (% 6) olarak tespit edilmistir.
Dért iiye devletten (italya, Kibris, Portekiz ve Polonya)nin toplam niifusunun yaklasik
ticte birlik kesimi interneti kullanmamaktadir.

Sekil 14: 2013 Yilinda Hig Internet Kullanmayan Bireylerin %’leri
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Kaynak: Heidi Seybert, Petronela Reinecke, Three quarters of Europeans used the
internet in 2013 - Issue number 29/2013, Catalogue number: KS-SF-13-029-EN-N,
European Comission Eurostat, Release date: 18-DECEMBER-13.

AB’de internet {izerinden (E-ticaret veya e-aligveris) ¢ok popiiler hale gelmistir.
2013 yilinda internet kullanicilarinin % 611 interneti kisisel amagl olarak mal veya hizmet
satin almak veya siparis i¢in kullanarak 2008 yil1 ile karsilastirildiginda %11°lik bir artig
gdstermistir. Internet kullanicilarinda e-aligveris payi iiye devletlerarasinda dnemli dlgiide
degismektedir: en yiiksek oranlar Birlesik Krallik ‘ta (85%), Danimarka (% 81) ve
Almanya’da (% 80) olarak kaydedilmistir. Diisiik olanlar ise Romanya'da (% 15),
Bulgaristan (% 22), Estonya (% 28) ve Italya’da (% 32) olarak kayitlara gegmistir. 2008 ve
2013 yillart arasinda en hizl biiyiime, yiizde 20 veya daha fazla puanla, Belgika, Litvanya,
Hirvatistan, Slovakya ve Malta’da (Sekil 15) kaydedilmisgtir:
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Sekil 15: Son 12 Ayda internet Uzerinden, Ozel Kullanim I¢in Mal veya Hizmet Satin
Alan ya da Siparis Veren Internet Kullanicilar1 %'si (2008-2013)
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Kaynak: Heidi Seybert, Petronela Reinecke, Three quarters of Europeans used the
internet in 2013 - Issue number 29/2013, Catalogue number: KS-SF-13-029-EN-N,
European Comission Eurostat, Release date: 18-DECEMBER -13.

2.1.5.2. E-Ticaretin Tiirkiye’deki Durumu

E-ticaret Pazar payi, Avrupa ve kiiresel piyasalardaki verilerle paralellik
gostererek Tirkiye’de de gelisim gostermektedir. Deloitte Consulting sirketinin
TURSIAB (Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi) i¢in Temmuz 2014’te hazirlamis
oldugu raporda da goriildiigi gibi 2013 yili i¢in Tiirkiye E-ticaret Pazar pay1 14 Milyar
TL (7,4 Milyar USD) olarak gerceklesmistir. Sekill6’da da goriildiigii tizere 5,1
Milyar TL (2,7 Milyar USD) Tatil&Seyahat, 1,6 Milyar TL (0,8 Milyar USD) Online
Yasal Bahis, 5,0 Milyar TL (2,6 Milyar USD) Sadece Online Perakende, 2,3 Milyar
TL’de (1,2 Milyar USD) Cok kanalli Perakende sirketlerinin ortaya koydugu
rakamlardir. Deloitte Consulting’in hazirladig1 bu raporda E-ticaret eko sistemi ¢ok
kanall1 ve sadece online perakende seklinde iki kisimda degerlendirilmistir. Sekil
16’da da gorildiigli gibi hem ¢ok kanalli hem de sadece online faaliyet gdsteren

firmalarin E-ticaret aktivilerinden ortaya ¢ikan rakamlar hesaba katilmistir.
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Sekil 16: 2013 E-ticaret Pazar Biiytikligii (Milyar TL)

Ticaret(1.263 .
5,1 e %
‘LQ )

Tatil & Seyahat

14,0

Toplam Pazar

CokKanalli
Perakende

*: Tatil seyahat kategorisinde ilgili sirketlerin yoneticilerince yapilan kismi agiklamalar, sirketlerin bilinen cirolari
ve ¢esitli varsayimlar kullanilarak yapilan hesaplamalarda énemli bir girdi olarak kullanilmistir

Alt kalemler toplami, yuvarlamalardan dolay: genel toplam ile farklilik gosterebilir.

Bazi siteler, grup olarak nitelendirilebilecegi igin toplam site sayisi belirtilenin ilizerinde olabilir

KDV harig tutarlardir.

Kaynak: http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/technology-
media-telecommunications/tr-e-commerce-in-turkey-market-definition%?20and-
sizing-eng.pdf, Erisim Tarihi: 01.12.2014

Gelismis ve gelismekte olan iilke pazarlari incelendiginde Tablo 5°te de
goriildiigii gibi Tiirkiye, gelismis iilkelerle kiyaslandiginda Italya’nin da altinda bir
online perakende / toplam perakende degerine sahiptir. Bu deger, iilkede ger¢eklesen
toplam perakende faaliyetinde yer alan online perakende degerini yilizdesel olarak
vermektedir. Tiirkiye, gelismekte olan bir iilke olarak %1,3 ile Hindistan’1n bir iistiinde
yer almaktadir. Internet penetrasyonu gergevesinden bakildiginda Tiirkiye niifusunun
%49’u ile asagida yer alan 7 gelismis iilke siralamasina girememektedir. Tabloda
goriilen 5 gelismekte olan iilke igerisinde Cin ve Hindistan’dan ileride, Brezilya ile
ayn1 kategoride, Polonya ve Rusya’dan geridedir. Online aligveris yapanlarin
oranlarina bakildiginda Tiirkiye %24 ile sadece Hindistan’in bir basamak iistiine

¢ikabilmistir.
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Tablo 5: E-ticaret Kiiresel Karsilagtirma 2013

. Online e z
ow | crumeremm | | vt | iy | | SO |
ingiltere 10,4% 87% 85% 37 64
ABD 7.4% 81% 72% 53 316
"é" ; Almanya 6,0% 84% 79% 40 81
R e g Fransa 5,5% 83% 75% 36 64
(a.'; S Japonya 4.2% 79% 7% 37 127
ispanya 3,1% 72% 55% 30 47
italya 1,8% 58% 44% 30 60
F‘ Cin 5,6% 42% 44% 10 1.361
? 5 Polonya 5,3% 65% 30% 21 39
% E Brezilya 3,1% 49% 34% 12 198
E" 2 Rusya 2,8% 53% 38% 18 143
8 Hindistan 0,7% 12% 23% 4 1.243
Turkiye 1,3% 49% 24% 15 76

NoOt: Veriler genel olarak 2013 yilina aittir, internet penetrasyonu rakamlar: 2012 yili igindir (Tiirkiye -2013)
Tiirkiye’nin online perakende / toplam perakende orani bu ¢alisma kapsaminda hesaplanan perakende ticaretin
toplam perakende sektorii biiyilikliigiine boliinmesiyle hesaplanmustir.

Kaynak: http://wwwz2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/technology-
media-telecommunications/tr-e-commerce-in-turkey-market-definition%20and-
sizing-eng.pdf, Erisim Tarihi: 01.12.2014

E-ticarete konu olan alim satim faaliyetlerinin gerceklestigi alt yap1 yani
internet ag1 da nitelik ve nicelik olarak ele alinmalidir. Tiirkiye 6zelinde bu baglamda
internet abone sayilarina 2013 verileri ¢ergevesinde goz atmak, E-ticaretin Tiirkiye’de

ki gelisimini degerlendirmek noktasinda faydali olacaktir.

2013 yili dglincii ¢eyregi genigbant internet abone sayilarindaki yiikselis,
2008’den itibaren istikrarli bir artis gostermistir. Bu dilimde en kayda deger gelisme
mobil ve fiber alt yapiya dayanan abone profilinin artig gostermeye devam etmesidir.
Genis bant abone sayisi, 2013’lin ilk ii¢ c¢eyreginde bir onceki seneye gore %5

civarinda bir artis seyri yakalamistir.
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Sekil 17: Genisbant internet Abone Sayis1
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu Sektorel Arastirma ve Strateji
Gelistirme Dairesi Bagkanligi, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii: Ug Aylik
Pazar Verileri Raporu 2013 Y1l 3. Ceyrek, Ankara, Kasim 2013, s.26.

Ayrica 2013 yili tiglincii ¢ceyrekte fiber optik teknolojisini kullanan abonelerin
yiizdesel artis1 12,4 olmustur. 2008 yilindan 2013 yil1 {igiincii ¢eyregine kadar genis
bant abone sayisini veren (Sekil 17)’de 2008°de yaklasik 6 milyon abone sayis1 oldugu
goriilmektedir. Son bes yilda bes kata yakin artis gdsteren abone sayisi 33,5 milyonu

asmistir (Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu, 2013: 26).

Tablo 6’da 2013 yili {igiincii ¢ceyreginde, cevirmeli tipdeki abonelik de dahil
tim abonelikler 33,73 milyon adete ulagmistir. Yine ayni donemde toplam internet
abonelerinin bir 6nceki ti¢ aylik doneme kiyasla %4,9 yiikselis gdstermis oldugu tespit
edilmistir. Bu artis trendi 6zellikle fiber optik teknolojisi kullanan aboneler ve mobil
internet aboneliklerinin artmasiyla 6n plana ¢ikmistir. Yillik toplam internet
abonelikleri %11 oraninda artis gostermistir.(Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu,
2013: 26)
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Tablo 6: Toplam Internet Abone Sayilari

Ceyrek Bluyiime Yillik Biiylime

2012-3 2013-2 2013-3 Orani Orami
(2013-2...2013-3) (2012-3...2013-3)

xDSL 6.602.030| 6.644.571 | 6.662.999 0,3% 0,9%
Mobil Bilgisayardan internet | 1.875.653| 1.786.670 | 1.783.396 -0,2% -4.9%
Mobil Cepten internet 20.708.330 | 22.248.371 | 23.708.766 6.6% 14,5%
Kablo internet 492.765 491.852 483.046 -1,8% -2,0%
Fiber 548.493 860.871 967.309 12,4% 76.4%
EQer 142.753 126.824 120.159 -5,3% -15.8%
TOPLAM 30.370.024 | 32.159.159 | 33.725.675 4,9% 11,0%

Kaynak: Bilgi Teknolojileri Ve Iletisim Kurumu Sektdrel Arastirma ve Strateji
Gelistirme Dairesi Baskanligi, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii: Ug Aylhik
Pazar Verileri Raporu 2013 Y1l 3. Ceyrek, Ankara, Kasim 2013: s.27.

Tablo 6’da yer alan ”Diger” kaleminin agiklamasina Tablo 7’de yer verilmistir.
2013 yil1 tglincii geyrek itibartyla 16.291 ISDN, 10.627 uydu, 27.346 PLC abone
sayisina ulasilmistir. Bununla beraber Tirkiye’de 2013 yili iigiincii ¢eyrek itibariyla
48 binin lizerinde ¢evirmeli baglant1 kullanan abone bulunmakta ve abone sayisindaki
diisiis devam etmektedir.

Tablo 7: Yontemler Bazinda Diger internet Abone Sayilar

Cevirmeli Baglanti (Dial Up) 60.545| 49.007 | 48.276
Tumlegik Hizmet Sayisal Agi (ISDN BA ve PA) 15.069| 16.507| 16.291
Uydu Haberlesme 11442 10493 10.627
Metro Ethernet 7.924 8.615 9.158
Elektrik Hatlan Uzerinden Gen.Erisimi (PLC, BPL) 41987 | 33.745| 27.346
Cerceve Rdle (Frame Relay) 136 94 92
Eszamanli iletim Modu (ATM) 65 30 29
| Diger 5.585 8.333 8.340
TOPLAM 142.753 | 126.824| 120.159

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu Sektorel Arastirma ve Strateji
Gelistirme Dairesi Baskanligi, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii: Ug Aylik
Pazar Verileri Raporu 2013 Y1l 3. Ceyrek, Ankara, Kasim 2013: 5.27.

Sekil 18°de tiger aylik donemler itibartyla xDSL abone sayisinin gelisimine yer
verilmektedir. 2011 yili dgiincii ¢eyregine kadar yiikselis trendinde olan XDSL
aboneligi, 2012 son ¢eyregine kadar diisiis yasamistir. Sonrasinda yiikselise gegen
abonelik sayisi, 2013 {igiincii ¢eyrek itibariyle yatay bir seyir gosterip 6,7 milyonu
yakalamistir. Ayrica xXDSL teknolojisi Tiirkiye’de (HDSL’den VDSL’ye) kadar {i¢
cesit internet erisim hizmetini kapsamaktadir (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu,
2013: 27).
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Sekil 18: Toplam xDSL Abone Sayisi
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri Ve Iletisim Kurumu Sektdrel Arastirma ve Strateji
Gelistirme Dairesi Baskanligi, Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektorii: Ug Aylik
Pazar Verileri Raporu 2013 Y1l 3. Ceyrek, Ankara, Kasim 2013, s.28.

2.1.5.3. E-Ticaretin Avusturya’daki Durumu

Avusturya’da E-ticarete yonelik gelisim Sekil 19°da agik olarak goriilmektedir.
KMU Forschung Austria’nin Mayis 2014’de Viyana’da agiklamis oldugu rapora gore
2006 yilinda 0,7 Milyar € olan yurt i¢i perakende firmalarindan yapilan harcamalar,
2013 yilinda 2,9 Milyar €’ya ulagsmistir. 2006’da 1,5 Milyar € olan toplam E-ticaret
harcamalar1 2013’e gelindiginde 5,9 Milyar €’ya yiikselmistir. istikrarli bir artisin
goriildiigli Avusturya’da 2014 verilerinin de tiim diinya genelindeki beklentiyle

paralellik arz edip artis gosterecegi beklenebilir.

48



Sekil 19: Yillik Briit Yurtici Internet] Perakende Satislari (KDV dahil) ve Perakende

Mallar I¢in internette Avusturya’lilarin Harcamalari, 2006-2013, Milyar €
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1= Perakende sirketleri (merkezleri Avusturya’da olanlar, benzin istasyonlar: harig) Avusturya’lilarin
(16-74 yas) yaptig1 harcamalar, degerler yuvarlanmistir.

Kaynak: KMU Forschung Austria, Internet-Einzelhandel 2014,
https://www.wko.at/Content.Node/branchen/oe/Download_Internet-
Einzelhandel _2014.pdf

Avusturya Istatistik Kurumu verilerine gére 16-74 yas grubunda yer alan
bireylerin (% 54’1i) yarisindan fazlasi son on iki ay ig¢inde (2013 yilinda) internetten
mal veya hizmet satin alim1 gerceklestirmistir. Avusturya niifusunun % 54'tine (3,5
milyon kisi) tekabiil etmekte olan 16-74 yas grubundaki bireylere yonelik bu oran son
on yilda 43 puan (2003: % 11, 2013:% 54) artis gdstermistir. Bayan veya erkek internet
kullanicilarinin neredeyse {icte ikisi internete mobil cihazlar (diziistii bilgisayar, tablet,
akilli telefon ya da diger mobil cihaz) lizerinden baglanmiglardir (Statistics Autria,
Pressemitteilung: 10.637-213/13).

Online aligveris yapanlar yas gruplarina gore ayrildiginda, 45 yastan
kiigtiklerin, yiizdelik oranlar1 en yiiksektir. 16- 24 yasindakilerin % 69'u, 25-34
yasindakilerin %78’1, 35- 44 yasindakilerin % 64’1 online aligveris yapmaktadir.
Ayrica, online aligveris oram1 (Kadinlarda % 57, Erkeklerde % 51) kadinlarda
erkeklere gore daha yiiksektir. Bununla birlikte geng¢ yas gruplarinda (16-34 yas)
online aligveris yapan kadinlarin sayisinin erkeklerden daha fazla oldugu sdylenebilir.

45 yasa kadar olmasa da sonraki yaslar i¢in internette aligveris yapan erkeklerin orani
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kadinlara gore anlamli bir yiikselis gostermektedir (Statistics Autria,
Pressemitteilung: 10.637-213/13).

Online aligverisler en ¢ok su kategorilerde gergeklesmistir: "Giyim, spor
malzemeleri" (online aligveris yapanlarin% 60°1), "tatil konaklama veya diger seyahat
diizenlemeleri" (online aligveris yapanlarin % 54°{i), "kitap, e-kitap, dergi, gazete, e-
O0grenme materyalleri" (online aligveris yapanlarin % 50’si) tarafindan satin alinmastir.
Ayrica internetten aligveris yapanlarin (% 36) licte birinden fazlasi etkinlikler i¢in
biletlerini internetten satin almaktadir. Bununla birlikte online aligveris yapanlarin
%32’si “ev esyas1” n1 internetten satin almay1 daha cazip bulmaktadirlar (Statistics
Autria, Pressemitteilung: 10.637-213/13).

Sekil 20: 2003 ve 2013 yillarinda Yas ve Cinsiyete Gore Online Satin Alim Yapanlar

100 =

| 2013 toplams: %54
1 2003 toplamu: %11

Yay Grubunda %o

Toplam 16 - 24 25-34 35-44 45 .54 65.74
YasGruplan
0 Eckekder2003 [ Eckekter2013 [ Kadintar003 W Kagintac 2013

Kaynak: Statistics Avustria, Pressemitteilung: 10.637-213/13, Tarih: 21.10.2013,
Wien,http://www . statistik.at/web_de/dynamic/statistiken/informationsgesellschaft/07
3631, Erisim Tarihi: 01.12.2014

E-ticarete konu olan alim satim faaliyetlerinin gerceklestigi teknolojik alt
yapinin yani internet agi, telekominikasyon hizmetleri ve bubunla iligkili durumlarin
nitelik ve niceligini ele almak uygun olacaktir. Avusturya 6zelinde bu baglamda
isletmelerin abone sayilari, isletmelerin kullandig: alt yap1 ve teknolojilere yonelik
Avusturya Istatistik Kurumu’nun verilerini ortaya koymak E-ticaretin Avusturya ve

Tirkiye’de ki gelisimini karsilastirmak ve degerlendirmek noktasinda faydalidir.

2012 yil1 Ocak ay1 verilerine gore, her on Avusturya igletmesinden altist (%

58), calisanlarina mobil telefon sebekeleri iizerinden Internet baglantis1 saglayan
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tasinabilir cihazlar (laptop, tablet ya da cep telefonu) temin etmistir. Istatistik
Avusturya'nin (Statistics Austria) son verilerine gore, her on isletmenin dokuzu (%
91), (sabit veya mobil baglant1 olup olmadigina bakilmaksizin) Internet'e erismek i¢in
genisbant baglant1 kullanmistir. Ancak, Avusturya isletmelerinin sadece% 58’1 web
siteleri iizerinden mal veya hizmet siparisi vermektedir (Statistics Autria, Press

Release: 10.363-216/12: 1).

Istatistik Avusturya'nin (Statistics Austria) Viyana’da 21.10.2013 tarihli
yayinladigi bir diger agiklamaya gore ise, 10 kisi ve daha iistii ¢calisan istihdam eden
Avusturyali isletmelerin %86’sinin bir web sitesi vardir. 2003 yilindan bu yana bu pay
%68’den %86’ya ¢ikmistir. Hatta kiiciik isletmelerin internetteki mevcudiyetleri
giderek (2003: %65, 2013: %84) artmustir. Her ii¢ isletmenin yaklasik bir tanesi (%
35) sosyal aglar1 kullanmaktadir. Ayrica yine her ii¢ isletmeden ikisi Internete erismek
icin mobil genig bant baglantilar1 kullanmaktadir (Statistics Autria, Press Release:
10.638-214/13: 1).

E-ticaret iizerinden satin alimlar (bir web sitesi aracilifiyla, 6rnegin bir online
magaza veya extranet lizerinden, EDI-tipi sistemler veya elektronik veri iletim araclariyla,
ornegin XML, EDI, elle yazilan e-postalar hari¢) tiim isletmelerin(yaklasik 22 000 igletme)
% 60’1 tarafindan yapilmistir. Biiytik isletmelerin % 82’si, orta boy isletmelerin % 70’1 ve
kiigiik isletmelerin % 58'i E-ticaret iizerinden satn alim gergeklestirmistir. Isletmelerin %
59’u bir web sitesi tizerinden mal veya hizmet satin almigken, % 18’1 EDI-tipi sistemleri
veya diger elektronik veri iletim araglarmi (elle yazilan e-postalar hari¢) kullanmislardir
(http://www.statistik.at/web_en/statistics/information_society/ict_usage_in_enterpris

ese_commerce/index.html, Erisim Tarihi: 10.12.2013).

E-ticaret lizerinden satislar (bir web sitesi araciligiyla, 6rnegin bir online magaza
veya extranet tizerinden, EDI-tipi sistemler veya elektronik veri iletim araglariyla, 6rnegin
XML, EDI, elle yazilan e-postalar hari¢) tiim isletmelerin % 16’s1 tarafindan
yiiriitiilmiistiir. Isletmelerin% 12’si, web siteleri vasitasiyla 7,9 milyar € degerinde mal
veya hizmet satmig, 51,3 milyar €’luk mal veya hizmet satis1 ise tiim isletmelerin %6’s1
tarafindan (elle yazilan e-postalar hari¢), EDI-tipi sistemler lizerinden veya diger elektronik

veri iletim araclariyla gerceklestirmistir
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(http://www.statistik.at/web_en/statistics/information_society/ict_usage in_enterpris
ese_commerce/index.html, Erisim Tarihi: 10.12.2013).

Avusturyali igletmelerin Ocak 2013 itibariyle % 86’simnin, (2003’de: %68) bir
web sitesi vardir. Bir isletmenin web sitesinin olmasi hala biiytikliigiine
dayanmaktadir. 2003 yilindan bu yana kiigiik isletmelerin ( 10-49 kisi istihdam eden
isletmeler) bir web sitesine sahip olma orani % 65’den % 84’e yiikselmis, orta dl¢ekli
isletmelerin ( 50-249 kisi isttihdam eden isletmeler) oran1 % 83’den % 94’¢
yiikselmistir. Biiyiik isletmelerin ( 250 ve daha fazla kisi istihdam eden igletmeler)
online mevcudiyetleri ise 2003 yilinda da zaten yiiksekti. Isletmelerin yaklasik yarist
(% 46 ), web sitesinde {iriin veya fiyat listeleri hakkinda bilgi sunmus, iicte biride (%
34) is ilanlar1 koymustur (Statistics Autria, Press Release: 10.638-214/13: 1).

Ocak 2013 verilerine gore Yyaklasik ii¢ isletmeden biri (% 35), sosyal aglari
kullanmaktadir ve isletmenin biiyiikliigiinde de rol oynamaktadir. Biiyiik 6lgekli
isletmelerin % 52, orta 6lgekli isletmelerin % 39’u ve kiigiik isletmelerin %33’
sosyal aglarda bulunmaktadirlar. Biiyiikliigiinden bagimsiz olarak, isletmelerin sosyal
aglara katilmak i¢in ana nedeni; kurumsal imaj veya iiriin pazarlama faaliyetlerini
gelistirmek olmustur (isletmelerin %86’s1 sosyal aglari kullanmaktadirlar) (Statistics
Autria, Press Release: 10.638-214/13: 1).

Ote yandan, isletmeler is siirecleri icin de sosyal medyay: kullanmaktadir. Sosyal
medyay1 kullanmak, isletmelerin sosyal aglar, kurumsal bloglar veya microbloglara, aktif
olarak katilmasi, multimedya igerigi paylasma uygulamalar1 veya wiki tabanli bilgi
paylagim araclarinm kullanmimini nitelemektedir. Isletmelerin % 7’si isletmenin bloglarim
veya microbloglarini kullanmakta, %14’i multimedya igerigi paylasim uygulamalarimi ve
% 10’u da wiki tabanli bilgi paylagim araglarini kullanmaktadir. Sosyal medya baglaminda,
isletmenin biiyiikliigii dnemli bir rol oynamaktadir. Daha biiyiik Isletmeler, daha fazla
sosyal medyay1 kullanirlar. Reklam ya da tiriinlerin lansmani, isletmelerin sosyal medyay1
kullaniminin % 83 linili olusturmaktadir
(http://www.statistik.at/web_en/statistics/information_society/ict_usage_in_enterpris

ese_commerce/index.html, Erisim Tarihi: 10.12.2013).
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Tablo 8: 2003'den 2013'e Avusturya’daki Isletmelerin “Bilgisayar kullanimi, internet
erisimi ve Web siteleri”

Isletmelerin. ..
Vil Bilgisayar Internet Web Sitesi

Kullanimi1 Erisimi

Tiim isletmelerdeki %'lik oran
2003Y) 95,8 89,2 68,4
2004%) 96,1 93,9 73,2
2005%) 96,6 95,4 72,8
2006%) 98,5 97,7 79,3
2007%) 98,2 97,2 80,5
2008 98,3 97,1 80,2
2009 98,7 97,7 80,2
2010?) 98,2 97,2 80,6
2011?)3) 99,0 98,2 82,9
2012?)3) 98,9 98,2 82,0
2013%)?) 98,8 97,6 85,7

Kaynak: Statsitics Austria, ICT usage in enterprises in 2013, Results (overview):
Enterprises with computer usage, Internet access and website 2003 to 2013, Tables,
http://www.statistik.at/web_en/statistics/information_society/ict_usage in_enterprise
se_commerce/index.html, Erisim Tarihi: 10.12.2013

Cogu isletmede ise internete erismek igin sabit veya mobil genis bant
baglantilarini kullanmak esastir. 2013 Ocak ayinda, en az 10 kisi istihdam edilen tiim
isletmelerin % 93' genis bant baglanti (DSL, kablo, fiber optik, cep telefonu
sebekeleri lizerinden mobil genis bant baglantilar1) teknolojisi ile donatilmigtir

(Statistics Autria, Press Release: 10.638-214/13: 1).

Avusturyali isletmelerin %66’s1 internete erismek i¢in (modemli tasinabilir
bilgisayar tizerinden veya cep telefonu kullanarak) 3G ya da 4G teknolojili mobil genis
bant baglantilar1 kullanmistir. Daha biiylik kuruluslar, daha sik mobil genis bant
kullanmaktadir (biiytlik isletmelerin:% 96°s1; orta 6lgekli isletmelerin:% 84°1; kiigiik
isletmelerin:% 62’si) (Statistics Autria, Press Release: 10.638-214/13: 1).
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Tablo 9: 2003'den 2013'e Avusturya'daki Isletmelerin Sabit Genis Bant Baglant: ile
Internet Erisimi

2003'den 2013'e Avusturya'daki Isletmelerin sabit genis bant baglant: ile Internet erisimi

2003'den 2013'e Avusturya'daki Isletmelerin sabit genis bant baglant: ile Internet

Ozellikler e
2003 ‘2004 ‘2005 ‘2006 ‘2007 ‘2008 ‘2009 ‘2010 ‘2011 ‘2012 ‘2013
Tiim isletmeler icerisindeki %'lik oran
Toplam 48,7 |552 |615 |698 |734 |769 |760 |755 |824 |864 |858
Sektorler (ONACE 2008  kriterlerine
gore)
Uretim Sektoriit) 385 |453 (57,0 |656 (661 |735 |722 [(712 |791 |831 |845
Hizmet Sektrii?) 546 |608 |640 (723 |773 787 |781 |779 [842 |882 |86,6
10-33 Imalat 41,4 |482 [(609 |698 (685 |778 |801 746 |79,7 |841 |863

Elektrik, gaz, buhar ve
iklimlendirme  temini, su
temini; kanalizasyon, atik

35-39%) | ybnetimi  ve iyilestirme

faaliyetleri . . . . . 100,0 | 87,3 | 89,7 | 86,6 [882 |795
41-43 Ingaat 302 (399 (503 |579 |604 |651 |613 |657 [77,7 (816 |827
Toptan ve perakende ticaret,
motorlu tasitlarin ve
45-47 motosikletlerin onarimi 534 |575 |604 [708 [755 [798 |794 |783 |84,8 |878 |87,4
49-53 Tagima ve depolama 30,1 |50,4 |472 |604 |64,4 |66,3 [657 |[68,7 |782 |817 |852
Konaklama  ve  yiyecek
55, 56 hizmeti faaliyetleri 396 |51,1 535 |669 (772 |705 |683 [645 |798 |841 |774
58-63 Bilgi ve iletigim 849 |839 984 (885 (928 [949 |968 |97,0 |993 |97,1 |97.8
64-66*) | Finans ve sigorta faaliyetleri | 84,9 [83,6 [84,0 |865 |91,5 |940 |989 |963
Gayrimenkul faaliyetleri,

mesleki, bilimsel ve teknik

faaliyetler (veterinerlik
68-74 faaliyetleri harig) 68,1 | 779 |758 (881 |866 (889 (859 |909 (91,2 |979 |951
Idari ve destek hizmet
77-82 faaliyetleri 72,2 |578 |753 |(611 |70,6 76,0 |77,7 |760 |[782 |850 |850
Bilgisayar ve iletisim
95.1%) ekipmanlarinin tamiri . . . . . . . 93,3 |100,0 | 100,0 | 100,0
Boyut smiflari
10-49 kisi ¢aligtiran 429 | 49,7 |56,7 |66,1 |70,1 |735 (728 |[722 |80,0 |84,8 |84,0
50-249 kisi ¢alistiran 732 |779 |820 (861 |866 [91,7 (898 |899 (93,0 |93,7 |941
250 ve tizeri kisi ¢aligtiran 89,2 |946 |944 |970 |98,0 |[986 (97,8 (96,3 |98,2 |985 |99,1

Kaynak: Statsitics Austria, ICT usage in enterprises in 2013, Enterprises with fixed
broadband connections for the Internet access 2003 to 2013, Tables,
http://www.statistik.at/web_en/statistics/information_society/ict_usage_in_enterprise
se_commerce/index.html, Erisim Tarihi: 10.12.2013
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2.2. Tiiketici Davranisi

Pazarlamacilarm orijinal mantras1 " Thtiyaclar1 bulmak ve bunlar1 doldurmak"
tir. Sirketler miisterileri dinleyerek veya miilakat yoluyla ihtiyaglar1 bulur ve
sonrasinda her ihtiyaca uygun bir ¢6ziim hazirlarlar. Bununla birlikte bugiin sirketlerin
haklarinda deginmedigi veya bilmedikleri az miktarda ihtiya¢ vardir. Bir Italyan
pazarlama danismani olan Pietro Guido’ da bu noktaya “No-Need Society” adli

kitabinda deginmistir (Kotler, 2003: 30).

Dolayistyla ilk adim olarak, pazarlamacilarin faaliyet gosterdikleri pazarda
miisterinin ihtiya¢ ve isteklerini anlamalar1 gerekir (Kotler, Armstrong, 2011: 6). Bu
tip bilgiler, degisimlerin pazarda yaratacagi etkiyi tahmin edebilmek i¢in cok
degerlidir (Akin, Yoldas, 2010: 6). Bu gerekliligi yerine getirmenin birinci ve en
Oonemli sart1, tliketici davranisinin her yonden analiz edilmesidir. Tiiketici davranisi
anlasilmadan ya da tiiketiciler taninmadan istek ve ihtiyaclar1 belirlemek ve onlar
motive eden degiskenleri teshis etmek miimkiin degildir. Dolayisiyla, pazarlamacilar
hedef tiiketicilerin isteklerim, tercihlerini, aligveris ve satin alma davraniglarini stirekli
analiz ederek stratejik kararlarim1 bu bilgiler iizerine bina etmek durumundadirlar
(Saydan, Kanibir, 2008: 69). Bu bakimdan tiiketici davranigi kavramini oncelikle

irdelemek gerekmektedir.

Bireylerin satin alma davraniglarim1 etkileyen oldukca cok faktér oldugu
ortadadir. Dolayistyla hizmetin veya iirliniin satin alinmasini sadece ekonomi temelli
aciklamak dogru olmayacaktir. Bu anlamda tiiketici davranisi, bireyin veya grubun
diisiinceleri veya deneyimleri paralelinde iiriin veya hizmeti satin almasi, kullanmasi
veya satisa ¢ikartmasi siirecini ve bu stireci etkileyen faktorleri inceleyen bilimsel bir

platformdur (Kog, 2012: 29).

Tiiketici davranisinin temel unsuru olan insan davranigini, kiginin ¢evresiyle
gerceklesen etkilesim olarak tanimlamak miimkiindiir. Fikirler, hisler veya
gerceklestirilen eylemler bireyin davranislarinin birer parcasidir. Bu cercevede,
tiiketicinin satin alim baglamindaki tiim davranislarini insan davranislari kapsaminda

degerlendirmek gereklidir (Odabasi, Barig, 2010: 29).
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Gilinlimiizde tiiketici davranisi, yalnizca satin alma anindaki isleyisi degil, satin
alma Oncesi ve sonrasi dahil olmak iizere bu siirece iliskin tecriibeleri ve bir¢ok faktorii
de ele alip incelemektedir. Onceki calismalarda bilim insanlar1 sadece satin alma
davranigina (buyer behavior) odaklanirken ayni zamanda tiiketici davranigi kavramini

da dar kapsamli ele almis oldular (Kog, 2012: 29).

Tiiketici davranisina yonelik tanimlalar su sekilde siralanmaktadir (islamoglu,
Altunisik, 2013: 26):

“Bir karar verme birimi tarafindan iiriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin ve
zamanin elde edilmesi, tiiketimi ve tiiketim sonrast elden ¢ikariimasina (disposition)
iliskin davranislar”

“Ihtiya¢ ve arzularim tatmin etmek amaciyla bireyler veya gruplarin iiriinler,
hizmetler, fikirler veya deneyimleri se¢me, satin alma, kullanma ve kullanim sonrasi
elden ¢ikarilmasi siireglerini kapsayan davranislar”

“Tiiketicilerin tiriinler, hizmetler ve fikirleri arastirma, satin alma, tiiketme ve
tiiketim sonrasinda elden ¢ikarma esnasinda sergiledikleri davranislar”

’

“Tiiketicinin pazar yerindeki alisverisle ilgili davramslart’

Bu agiklamalar 1s18inda tiiketici davranigini, bireyin hizmeti veya iriinii satin
alirken verdigi biitlin kararlar ve ortaya koymus oldugu eylemler olarak tanimlamak
mimkiindiir. Tanimda da belirtildigi lizere, tiiketici faaliyetleri zihni, duygusal ve
fiziksel boyutta gergeklesebilir. Tiiketici davranisi, tiiketicinin parasini, vaktini, enerji

ve sonlu kaynaklarini nasil yonettigini arastirmaya ¢alisir (Odabasi, Baris, 2010: 29).

2.2.1. Tiiketici Miisteri ve Alic1 Kavramlan

Tiiketici, mal1 veya hizmeti bagka bir mal veya hizmetin iiretimi igin degil de,
tamamen kisisel ve/veya ailesel ihtiyaglari i¢in kullanan kisidir. Bir baska ifadeyle
tiikketici, kisisel ve ailesel ihtiyaci karsilamak {izere {iriin ve hizmetleri satin alan ve
sona erdiren “nihai” kisilerdir. Ayrica iilkenin demografik yapisi, tiiketici pazarini
belirleyen 6nemli bir faktordiir (Durmaz, 2011: 5).

Tiiketen, yani bu eylemi gergeklestiren birey anlamina gelen tiiketici, kisisel

arzu, istek ve ihtiyaglar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma
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kapasitelerinde olan gercek kisilerdir. Bu yoniiyle pazarlama karar ve siireclerinde
tiiketici birey veya kisisel olarak ele alinmakta ve degerlendirilmektedir. Diger bir ifa-
deyle tiiketici, {iriin veya hizmeti tam olarak kullanan gergek bireylerdir. Tiiketiciler,
isletmeler tarafindan sunulan herhangi bir hizmeti veya {iriinii bizzat degerlendirerek

kabul veya reddetme segeneklerine sahiptirler (Demirel, 2007: 21-22).

Miisteri ise, baskasi adina aktif bir sekilde satin alan ya da yakin gelecekte
alacak olan kisidir. Miisteriyi tiiketiciden ayiran en temel farklilik, onun talebinin tiirev
talep olusudur. Yani miisteri bir bagkasinin istek ve ihtiyacini karsilamak icin pazara
¢ikmaktadir. Bu tanimdan yola ¢ikarak, tarim ve hizmet isletmeleri, dagitim kanallar
(toptan veya perakendeci) sanayi, yerel idareler ve kar amagsiz kurumlar, kamu
isletmeleri, birer orglitsel miisteri konumundadirlar. Tiiketici ise, kendisi ve ailesi i¢in
mal ve hizmeti alip tiiketen veya kullanan kisilerdir. Bu kisiler satin almis olduklari
mal veya hizmetleri tekrar satmamalidir. Sayet satarlarsa, o zaman miisteri konumuna
girerler (Durmaz, 2011: 5).

Daha genis bir perspektiften miisteri, ne istedigini, ne zaman istedigini, nasil
istedigini ve ne zaman 0deyecegini satictya agikca sdyleyen agirligt olan bir giigtiir.
Miisteriler giinlimiizde kendi 6zel gereksinimlerine gore tasarlanmis zevkine hitap
eden lirlin ve hizmetlere talep gostermektedirler. "Tilim miisteriler" diye bir yaklagim
olamaz, "0 veya bu" miisteri vardir. Misteri, belli bir firmadan veya magazadan
diizenli alisveris eyleminde bulunan, belli bir markay1 tercih eden kisi olarak ifade
edilebilir. Ornegin Gima, Migros, CarreFourSA, Real, gibi aligveris merkezlerinden
herzaman aligveris yapan kisiler miisteri olarak ifade edilebilir. Hizmet veya iiriin,
miisterinin duydugu ticari kaygilar ile alinmasi, o misterinin ticari misteri oldugunu
ifade eder. Dolayisiyla alicinin bulundugu talebi tiirev taleptir. Yani bagkasinin namina
ve hesabina iirlin veya hizmet talebinde bulunmaktadirlar. Kar amaci giitmeyen
kurumlarda, orgiitsel satin almalar, hiikiimette karsilasilabilecek satin alma eylemleri
de bash basina inceleme konularidir. Bunun yani sira orgiitsel satin almalar1 alici
kavramiyla da agiklamak miimkiindiir. Ciinkii burada satin alma, baskasinin adina ve
hesabina yapilmaktadir. Alici, belli bir kurum veya kurulus adina, belli kurallarla satin
alma yetkisi olan kisi veya ekiptir. Alicinin satin alma kararlarinda yetki siirt ve

rasyonellik 6n plana ¢ikmaktadir (Demirel, 2007: 21-22).
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Birtakim ince farkliliklarla ayrigsan alici, satin alma eylemini baskalar1 adina
ifa eden kisi ya da kurumlar olabilmektedir. Satin alma fiilini ortaya koyan kisi, s6z
konusu olan hizmet veya iirinlin satin alinmasi ve/veya kullanilmasina yonelik bir
zihinsel planlama siirecinden ge¢memis olabilir. Dolayisiyla, her {i¢ kavramin da
tilkketici davraniglar1 c¢er¢evesinde pazarlama agisindan ele alinmasi gerekmektedir

(Islamoglu, Altunisik, 2013: 6).

Tiiketici degisik profillerde ortaya ¢iktig1 i¢in cogu zaman tanimlamada zorluk
cekilebilir. Ornegin, "oyuncak isteyen bir ¢ocuk"tiiketici midir? Yada bu oyuncagin "
gocuguna iyi bir dogum giinii hediyesi olacagimi diisiinen ve esini bu konuda razi
etmeye kararli bir anne" mi tiiketicidir? Veya da hem annenin hem de ¢cocugunun talep
ve diisiincelerini degerlendirip "oyuncak tren satin almaya karar veren ve satin alan bir
baba" mu tiiketicidir? Bahsi gecen olayda farkli olmasina ragmen ailedeki her birey
tiketicidir. Baslangigta ¢ocuk "ihtiyaci hisseden" olarak nihayetinde "'kullanici"
sifatryla rol oynar. Anne, fikrini agiklayarak “etkileyici” roliinii oynar, baba ise satin

alarak “misteri” roliinii yerine getirmektedir (Durmaz, 2011: 5).

2.2.2. Tiiketici Davrams Modelleri

Tiiketici davranisi, sadece tiiketicinin bir iriiniin veya hizmetin fiyatim
Odeyerek satin almasi konusu degildir, bundan ¢ok daha karisik ve farkli boyutlari olan
dinamik bir siirectir. Bu siireg, "tliketici, satin alma kararini nasil vermektedir?"
sorusuna cevap bulmaya calisan bir siirectir. Arastirmalar, oldukca kolay gibi goriinen
ve Oyle diisiiniilen bu sorunun aslinda yanitinin gercekte olduk¢a karmasik oldugunu
belirtmektedir. Bu bakimdan, bu sorunun cevabini vermeye ¢alisan ¢esitli tiiketici satin

alma davranis modelleri ortaya ¢ikmistir (Demir, Kozak, 2013: 8).

Demir ve Kozak (2013) tiiketici davranis modellerinin gelistirilmesinin iKi
amacini su sekilde dngoérmiistiir: (1) Tiiketici davraniglarinin arastirilmasina onciiliik
yapacak bir teorinin gelistirilmesine yardimci olmak, (2) tiiketici davranislari
konusunda su anda suana kadar gelinen bilgi seviyesinin daha kolay anlagilmasi ve
aktarilmasini saglamaktir. Her iki amagta, sistematik yapinin kurgulanmasi ve tiiketici

hakkinda mantiksal diisiinme siirecine hizmet etmektedir. Ayrica bunu saglayabilmek
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icin, ilgili degiskenlerin &zelliklerinin gosterilmesi, tanimlanmasi ve birbirleri arasinda

ne ¢esit bir iligski oldugunun belirlenmesi gerekmektedir.

Kotler(2011) tiiketici davranis1 modelini g¢evre, alicinin kara kutusu, alici

tepkileri kapsaminda Sekil 21°de gosterilen bicimde ongdrmiistir:

Sekil 21: Tiiketici Davranig Modeli

Cevre Alicinin Kara Alia Tepkileri
PazarlamaUyaranlan  Digereri Kutusu
Uriin Ekonomik Alim Tutum ve Tercihleri
Fiyat Teknolojik * Alicinin Ozellikleri * Satin Alim Davranisi: Alici ne aldi, Ne

Yer Sosyal Alicinin Karar Sireci zaman, Nerede ve Kag Tane
Tutundurma Kalttrel Marka ve Sirket iliskileri Davranisi

\/rﬁketici satinalim davranislanina dair, ”ne,\

nerede ve ne zaman”i dlgimleyebiliriz.
Ama tiketicinin satin alim davranisina dair
kafasininicinde yer alan nedenleri
“gormek” zordur. Kara kutu olarakifade
edilmesinin sebebi de budur.
Pazarlamacilar musterilerinipuclarini
anlamlandirmakicin gcokzaman ve para

\harcarlar. /

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Pearson Prentice
Hall,14th ed, 2011 5.135

2.2.2.1. Aciklayia (Klasik) Davranis Modelleri

Aslinda Klasik modeller tiiketici davranisint amag¢ edinerek gelisimini
tamamlamig modeller degildir. Bu ¢ercevede ele alinan ve degerlendirilen modeller
daha ¢ok insan davranisini ifade etmeye calisan modeller olmustur. Yazarlar ve
aragtirmacilar tarafindan tiiketici davraniglarina entegre edilmeye ¢alisilmistir. Klasik
modeller, tiketici davraniglarini giidii temelli ortaya koyan ve bir markanin ya da
tirliniin 6tekilere gore neden daha az veya fazla tercih edildigini giidiilere dayandirarak
aciklayan modellerdir (Islamoglu, Altumisik, 2013: 23). Aciklayici Davranis
Modellerini dort baglikta incelemek miimkiindiir:

o Tktisadi giidiiler eksenindeki Marshall’in ekonomik modeli,
e Psikolojik faktorler eksenindeki Freud modeli,
e Sosyo psikolojik faktorler eksenindeki Veblen modeli,

e (Ogrenme kavrami eksenindeki Pavlov modeli.
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2.2.2.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Ekonomistler tiiketici davranislarini agiklamaya tesebbiis eden ilkler arasinda
olmustur. Tiiketici davranislarini agiklamaya yonelik ekonomik yaklasimin kokleri
Adam Smith’in “The Wealth of Nations” ve Germy Benthamen’in “The Consumer-
Producer-Product” isimli kitaplarina kadar dayanmaktadir. Adam Smith kendi
kitabinda kisisel-fayda (self-utility) temelinde bireysel ve kolektif davranisi agiklayan
bir ilke tanitmistir. On dokuzuncu ylizyilin sonuna dogru, Alfred Marshal ve William
Hyrvonss ayr1 ama hemen hemen ayni1 anda marjinal fayda kavramini ortaya koymus

ve ekonomik model veya Marshall modeli ortaya ¢ikmistir (Al-Jeraisy, 2008: 51).

Tiim insan ihtiyaglarinin faydanin ortak paydasini diisiirmesi ile neoklasik okul
tim ekonomik davraniglarin rasyonellik ilkesini takip ettigini belirtip fayda
maksimizasyonunun hesaplandigini ifade etmistir. Pek ¢ok bagka sorun ayni ¢ergeve
igerisinde ¢dziilmiistiir. Ornegin, marjinal verimlilik teorisi gelir paylarmnin, nihai
olarak emek, toprak ve sermaye tarafindan belirlenmis ticrete, kiraya ve faydaya

katkisini tiikketicinin tatminini agiklamaya ¢alismistir (Lutz, Lux, 1997: 165).

Teoriye modern formunu vermis olan ingiliz ekonomist Alfred Marshall, bazi
manevi kaygilar ve genis bir bakis agisina sahipti ama bunlar1 ekonomik analiz i¢ine
dahil etme konusunda basarisiz oldu. Baslangicta bir ilahiyat 6grencisi olan Marshall,
Mill ve digerleri tarafindan ortaya atilan manevi konularin bilincindedir. Temel
istekler ve "cabalar ve faaliyetler" arasindaki farkin daha yiiksek dogasi (higher nature)
hakkinda yazdi ve onu tanitti. Ancak ekonomik teorinin heniiz bu konular1 ele almasi
konusunda hazir olmadigi hiikmiine varildi. Bunun yerine, Marshall "rasyonel
ekonomik insan" teorisini fayda maksimize eden, olarak benzer incelikleri firma
teorisinde de kar maksimize eden (profit maximizer) olarak formiile etmistir (Lutz,

Lux, 1997: 165).

Tiiketici davraniglarini aktarmakta olan ekonomik model, kisinin kendi geliri
cercevesinde ve belirli zevkleri dogrultusunda bir takim {irtinleri satin almak icin
biitcesini nasil kullandigin1 aragtirmaktadir. Dolayisiyla model i¢in ihtiyacin dogusu

ve degisimi Oonem tagimamaktadir. Yani model, “ekonomik insan” varsayimini
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referans alarak fayda maksimizasyonu hedefleyen tiiketiciyi esas alir (Bilge, Goksu,
2010: 88).
Model, su varsayimlar1 temel alir (islamoglu, Altunisik, 2013: 26):

e Fiyati diisen iiriinlerin talebi artar,
e Tiiketiciler ayn1 {iriin i¢in fiyat1 daha ucuz olan magazaya giderler,
e Ikame iiriinlerden birinin fiyat1 artinca digerinin talebi artar,

o Talepteki artig gelir artisiyla dogrudan ilintilidir.

Ancak, yukarida belirtilen varsayimlarin gegerliligi her zaman miimkiin
degildir. Ornegin, malin fiyatindaki diisiis, bazen mala yonelik kalite algisin1 olumsuz
etkilemekte ve satis azalabilmektedir. Boylece, yukarida gegen faktorler tek basina

satiglarin degisimini ifade etmede eksik kalmaktadir (Bilge, Goksu, 2010: 89).

Ekonomik Modelin eksik yonleri ele alinacak olursa,

Tiiketici davranisi, mikro ekonomi de yer bulan fayda ve tatmin ilkeleriyle
iliskilendirilmistir. Marjinal fayda kuram, tiiketicinin tiiketimden dogacak tatminini
maksimize edecegini varsayilmaktadir. Bununla birlikte, tiiketicinin zevk ve
tercihlerini tam olarak degerleme yetene§ine sahip oldugu kabul edilmistir. Bu
kuramin birgok yonden noksanliklar1 olmakla birlikte bu noksanliklar kisaca su sekilde
Ozetlenebilir (Durmaz, 2011: 21):

e Kuram tiiketicinin nasil davrandigini incelemesine karsin, nasil davrandigini
aciklayamamaktadir. Faydanin 6lciilmesinin olanaksizlig1 yiizinden, kuram
uygulanamaz bir boyuttadir.

e Kuram {iriin ve hizmet iizerine yogunlasmis, tiiketici ise ihmal edilmistir.

e Kuram tamamlanmis degildir. Ekonomistlere gore tiiketiciler tiim bilgilere
sahiptir ya da hepsi ayn1 bilgilere sahiptir. Tiiketicilerin zevk ve tercihlerinin
degismez oldugunu kabul eder.

e Kuram sadece gelir ile fiyat arasindaki iligkiyi incelemekte, kisilik, tutum,

algilama ve sosyal smif gibi degiskenleri dikkate almamaktadir.

61



2.2.2.1.2. Freudian Model

Freud Modeli, insan davranisini {initer noktadan bir psikolojik bakis ile agiklar.
Insan davramislarmi psikoseksiiel varsayimlar araciligiyla ifade eder. Insanin satin
alma kararlariin, kendisinin hayat asamalarinda ¢ocukluk donemi psiko

seksiialitesiyle iligkilendirmistir (Al-Jeraisy, 2008: 53).

Sigmund Freud insanlarin davranislarin1 sekillendiren psikolojik giiglerin
biiyiik Olclide biling dist oldugunu kabul edip, kisinin kendi motivasyonlarini
tamamen anlayamayacagini ifade eder. Belirli birtakim markalar1 tetkik eden kisi
sadece onun belirtilmis yeteneklerine degil, aynt zamanda sekil, boyut, agirlik,
malzeme, renk ve marka gibi unsurlarina da daha az bilingli tepki verir. “Laddering”
ad1 verilen teknik bireye kiginin motivasyonlarini, belirli tesirde olanlardan daha ¢ok
kutuplu olanlara kadar iz stirme imkan1 saglar. Sonra pazarlamaci mesaj ve cazibedeki

gelismenin hangi diizeyde olduguna karar verebilir (Kotler, Keller, 2012: 160).

Motivasyon arastirmacilart siklikla iirlin tarafindan tetiklenen derin motifleri
toplayip ortaya c¢ikarmak i¢in birkac diizine tiiketici ile derinlemesine goriismeler
yaparlar. Onlar, ABD'de yerlesmis bir Viyanali psikolog Ernest Dichter’in onciiliik
ettigi, kelime iliskilendirme, ciimle tamamlama, resim yorumlama ve rol oynama gibi

cesitli projektif teknikleri kullanmaktadir (Kotler, Keller, 2012. 160).

Bugiin, motivasyon arastirmacilart Freudyen yorumlama gelenegini devam
ettirmektedir. Jan Callebaut iiriiniin tatmin edebilir farkli motiflerini tanimlar. Ornegin,
viski sosyal rahatlama, statii, ya da eglence ihtiyacim1 karsilayabilir. Farkli viski
markalar1 motivasyonel olarak bu {i¢ cazip kavramin birinde konumlandirilmis olmasi
gerekebilir. Bagka bir motivasyon arastirmacisi Clotaire Rapaille de iiriin davraniginin
(product behavior) arkasindaki "kodu"kirmaya yonelik ¢alismaktadir (Kotler, Keller,
2012: 160).

2.2.2.1.3. Pavlovian Model

Tiiketici Davranigcilarinin yani sira pazarlama uygulayicilart da yillardir

psikoloji biliminden kredi kullanmaktadirlar. Ozellikle "6grenme" ve "motivasyon"
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alanlar1 dikkat cekmektedir. Ogrenme igin iki ana yaklasim vardir (classical
conditioning) "klasik kosullanma" ve (instrumental conditioning)"aragsal sartlanma".
Her biri psikologlar ve pazarlamacilar tarafindan uygun davranislar: tesvik etmek i¢in
kullanilir. Klasik kosullanmayi1 tanitan, kosulsuz ve kosullu uyaranlari, hayvanlarin
yemek sindirimi arastirmalari ile ilk defa kullanan Rus psikolog Ivan Pavlov’dur.
Psikologlar ve pazarlamacilar kosulsuz ve / veya kosullu uyaranlarin birka¢ kez
(tekrar) verildiginde kosulsuz ve kosullu tepkilerin daha sik meydana geldigini yani
ogrenmenin pekistirildigini bulmus oldular (Markham, Esteban, 2006: 44).

Insan davranislarinin sartlanmayla dgrenildigini varsayan (Ozdemir, 2007: 24)
Pavlov’un gelistirdigi bu model, tiiketici tercihlerinde 6grenmenin rol oynadigini, bir
markanin bagka bir markaya tercih edilmesinde Ogrenmenin etkili oldugunu
gostermektedir:

Sekil 22: Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli

Tekrari

-

Reklami istegi Reklamdaki
Kahvenin
Satin Alinmasi

Kaynak: Ahmet Hamdi islamoglu, Remzi Altumsik, Tiiketici Davranislari, Beta
Basim A.S, 4.Baski, Istanbul, 2013, s.29.

Yinelenen reklamlarin tiiketici tercihleri tizerindeki etkisine yonelik
uygulamalar bu modele dayanmaktadir. Ayrica bu model, rakip markalara olan
baglilig1 yikmak i¢in, rakip firmalarin kullanmis oldugu 6diillerden daha etkili 6diiller
kullanilmas1 gerekliligini ortaya koymaktadir. Luna margarin, rakiplerini gegcmek i¢in

“yoksa siz hala annenizin margarinini mi kullanyyorsunuz’’ sloganini se¢gmis, Goodyear
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“Villarin deneyimi” sloganini kullanmus, Lassa “Milli sanayi” sloganini ortaya ¢ikarmis
ve Pepsi, Coca Cola’ya iistiin gelmek i¢in “yeni neslin seg¢imi” sloganini tercih etmistir

(Islamoglu, Altunisik, 2013. 29).

2.2.2.1.4. Veblen Modeli

Gegmisten giinlimiize tiiketici, bir yandan hayatin1 devam ettirecek mal ve
hizmetleri tiiketirken bir yandan da toplumsal statiisiinii kanitlayacak ve kendisine
itibar kazandiracak tiiketim ¢abalarindan vazgegememektedir (Torlak, Uzkurt, 2007:
79). Kisiler, ¢evrelerinin de onay verdigi veya ihtimali yiiksek olan tiiketim formlarinm
tercin etme davranmsma yatkindirlar (Islamoglu, Altumgik, 2013: 30). Veblen
gelistirdigi kapitalizmin ekonomik sosyolojisinde Amerikan toplumunun ve sirketlerin
giiciiniin hirsini ve yirtict rekabetini elestirmistir. Onun en iinlii eseri Chicago’dayken
kaleme aldig1 "Aylak Sinif Teorisi" (1967, orijinali, 1899) isimli eseridir. Bu eser
"Gosterisci Tiiketim" ve "Gosterisci Israf" kaliplarini analiz etmistir. Ayrica Veblen
sosyal siiregleri analiz ederken kiiltlir boslugu (culture lag) kavramimni kullanmistir

(Stolley, 2005; 199).

“Degerli esyalarin gosteris¢i tiiketimi, aylak beyefendilerin sayginlik aracidr,
Thorstein Veblen” (Noel, 2009: 75).

Insanlar tiiketim ve aligveris eylemlerinde gdsterise yonelten en Onemli
etkenin, hayat tarzin1 degistirme endisesi ve bunu etkilesimde bulundugu toplum ya da
gruba kanitlama iddiast oldugu sOylenebilir. Aligverisi gerceklestiren insan gerek
statlistiniin yiikseldiginin, gerekse hayat tarzinin degistiginin bir gdstergesi olarak
gosteriscilik veya sergileyicilik dzellikleri agir basan tiiketim eylemlerinde bulunur.
Gosteris tiiketiminin yayginlasmasinda hi¢ siiphesiz, toplumun iist katmanlarindan
etkilenme ve onlara benzeme mantig1 yatmaktadir. Ust katmandakilere benzemenin en
kolay yolunun da tiiketim standartlarin1 degistirmekten gectigi kanis1 yaygindir.
Veblen'e gore, gosterise yonelik aylaklik ve tiilketimin ¢ogalmasi arastirildiginda her
ikisi de itibar amaciyla kullanilmakta ve ayn1 zamanda israf unsuru 6n plandadir. Her
iki durumu refah sahibi olmanin teshir yontemi olarak kullanan tiiketici, birincide
zaman ve ¢abalarini; ikincide ise {iriinleri israf eder. Ustelik giiniimiizde hemen her ya

da ¢ok sayidaki tiiketicinin, istese de istemese de vitrinler, diger insanlarin aligverisleri
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ve televizyonlarda zengin ve {inlii kisilerin hayat tarzlarini izlemek suretiyle gosteris
ya da sergilemeye ac¢ik oldugu bir gergektir. Bu tiir aligveris ya da tiikketim eylemleri
19. yiizyilin sonlar1 ve 20. yiizyilin baglarindan itibaren degisik yazarlarca agikar
(gosterisgi), tiiketim (conspicuous consumption), gosteri etkisi (demonstration effect),
bolluk toplumu (affluent society), statli arayisi (status seeking), satislarda semboller
(symbols for sale), sembolik tiiketici davranisi (symbolic consumer behaviour)
seklinde isimlendirilmistir. Holbrook ise daha Once sembolik tiiketici davranisi ve
statii degeri olarak adlandirdigi bu durumu, 'sergileyicilik' (exhibitionism) olarak

isimlendirdigini belirtmektedir (Torlak, Uzkurt, 2007: 125).

2.2.2.2. Tanimlayic1 (Modern) Davrams Modelleri

Modern veya bir baska deyisle tanimlayict modeller, daha ¢ok tiiketici
davranisi baglaminda satin alma davranisinin nasil gergeklestigine odaklanmaktadir.
Bu grup modeller tiikketici davranisini yalniz dissal ve i¢sel uyaricilara karsi verilen bir
tepki olarak degil, bir siire¢ olarak satin alma ve tiiketim olgusunun nasil gelistigini de
aciklamaya ve tanimlamaya ¢alismaktadirlar. Ozetle, i¢sel-dissal faktdrlerin satin alma
karar siireci lizerine nasil ve ne yonde etki yaptigimi arastirmakta ve bu konuya
odaklanmaktadir. (Islamoglu, Altunisik, 2013: 30). Tanimlayici (Modern) Davranis
Modellerinden en ¢ok bilinen ii¢ tanesine Engel — Kollat — Blackweel ( EKB ) Modeli
Howart — Sheth Modeli Nicosia Modeli) deginilecektir:

2.2.2.2.1. Engel — Kollat — Blackweel ( EKB ) Modeli

Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) modeli, tiiketicilerin karar verme siirecinin
problemlerin ¢éziimiine 151k tutan i¢ ve dis uyaricilarin etkisinde olan sirali bir siireg
oldugunu varsaymaktadir. Kiiltiirel etkileri de dikkate alan Engel, Kollat ve Blackwell
modeli, siire¢ temelli olup; bilginin toplanmasi, bilginin islenmesi siireci, karar siireci
ve karar siireci degiskenleri olmak iizere dort ana boliimden olusmaktadir (Bilge,

Goksu, 2010: 87).
Bilgi isleme asamasinda tiiketici, karar verme siirecinin problem tanima agama-

simi1 da etkileyecek bilgiyi, pazarlama ya da pazarlama dis1 kaynaklardan elde

edecektir. Sayet tiiketici heniiz belirli bir karara ulasamadi veya ge¢mis deneyimleri
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neticesinde sectigi alternatifin kendisine beklediginden daha az memnuniyet saglamasi
durumunda tiiketici, se¢im yapmak icin dissal bilgi kaynaklarina yonelme gereksinimi
duyacaktir (Demir, Kozak, 2013: 14).

Ucgiincii asama, tiiketicinin uyaranlara maruz kalmasi, dikkat, algilama, kabul
ve gelen bilgileri saklamaktan olusmaktadir. Tiiketici, maruz kaldigi mesajlara
(uyaranlar) dikkat ederek algilamakta ve yorumlayarak mesaji kaydetmek i¢in uzun
siireli hafizasina gondermektedir. Karar siirecini etkileyen degiskenler ise, karar
stirecindeki bes asamay1 etkileyecek g¢evresel ve kisisel etkilerden olusmaktadir.
Kisisel ozellikler, Kisilik, giidiiler, yasam tarzi, degerlerden olusurken, sosyal etkiler,
aile, kiiltiir ve referans gruplardan olusmaktadir. Tiiketicinin finansal durumu vb.
durumsal etkiler de tiiketicinin satin alim karar siirecini etkileyen unsurlardir (Demir,
Kozak, 2013: 15).

EKB modeli, birgok yazar ve bilim insani tarafindan faydali ve kapsamli bir
model olarak tarif edilse de, bir kisim yazar tarafindan da elestiri almistir. Getirilen
temel elestiri ise, hangi sorunun hangi sartlar altinda meydana geldiginin model
tarafindan ortaya konmayisidir. Pazara yonelik strateji gelistirirken ortaya konan
strateji ve onun sonuglart dogal olarak 6nemlidir. Fakat bu model de, ortaya ¢ikan
negatif veya pozitif sonuglarin hangi sartlara bagli olarak ¢iktig1 ifade edilmediginden

model bazi yazarlar ve aragtirmacilar tarafindan zayif bulunmustur (Kog, 2012: 408).

2.2.2.2.2. Howard — Sheth Modeli

En kapsamli tiiketici davranis1 arastirmast modellerinden biri olarak Howard-
Sheth modeli, davranisin ¢esitli motifler ve satin alma karar verme asamalarini ve
bilesenlerini agiklar. O, tiiketici davranislar: tasvirini, mevcut alternatiflerin istenen
marka seciminde didaktik bir model olarak kullanilmistir. Ug ana boliimden

olusmaktadir (Al-Jeraisy, 2008: 55-56):
Motive Edici Girdiler: Onlar markanin anlam ve semboliinde saklidir. Onlar, biiyiik

Olciide sosyal ve cevresel faktorlerden etkilenmekte ve oOzellikle aile, arkadas ve

referans grubundan 6grenilen seylerdir.
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Dis faktorler: Bunlar, tiikketicinin en azindan kisa vadede kontrolii altinda olmayan
fakat uzun vadede kontrol edilebilir baz1 sosyal degiskenleri igermektedir. Ayrica
bunlar, satin almanin 6nemi, kisisel faktorler, sosyal statii, bilgi, zamanlama ve
finansal konum mevzularini kapsamaktadirlar. Bu faktorler, tiiketiciyi satin almaya
tesvik eden ikna edici pozitif motiflerdir, ya da satin alma iglemi sirasinda tiiketiciye
doniik duruma gore satin alma siirecini engelleyen sinir bozucu negatif motiflerde

olabilir.

Dolayh faktorler: I¢ ve dis degiskenlerin neticesidir. Modelin, girdileri
sekillendirmeye yardimci olan varsayimsal yapisi iki ana unsur ile ilgilidir: Algt ve
Oogrenme.
Howard — Sheth Modeli avantaj ve dezavantajlarin1 su sekilde ifade
edilmektedir (Al-Jeraisy, 2008, 58-59):
Avantajlar:
e (Coklu marka friinleri, tatmin edici bir sekilde tiiketici davranislarini
caligmanin degisik yonleriyle ilgili iyi bir 6grenme araci olarak kullanilabilir.
e Arastirmacilar tarafindan degistirilebilir veya modifiye edilebilir dinamik bir
model olarak goriilebilir.
e Bazi uygulamali ¢alismalar teste tabi tutulmus ve verimli iyi sonuglar ortaya

cikmustir.

Dezavantajlar

e Tiim satin alma kararlar1 sistematik veya tiim iriinler i¢in sirali degildir. Bazi
kararlar 6nceden planlama ile alinir ve bunlar modelin sirasini takip etmez.

o (Cesitli marka ve iirlinler olmadik¢a modeli uygulamak c¢esitli kosullarin

varligini vurgulamak zor olacaktir.
2.2.2.2.3. Nicosia Modeli
1968 yilinda Francesco Nicosia tarafindan ortaya konan model, bilgisayar akis

diyagramlar1 (computer flow charting) ve geri bildirim dongiileri (feedback loops)

tekniklerinden yararlanilarak gelistirilmistir. Nicosia’ya gore, kullanilan simiilasyon
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teknikleri, tiiketici davraniglarini tahminlemede ve tiiketici karar siirecini etraflica

aciklamada oldukga etkilidir (Kog, 2012: 408).

Bu model tiiketici davranmiglarinin  dort temel alandan olustugunu
varsaymaktadir. ilk alanda, isletmeye yonelik girdiler “hizmet, mal ve reklam gibi” ele
alimirken, ikinci kisimda tiiketicinin arastirmalar1 ve degerlendirme siireci, tigiincii
basamakta giidiilenmenin olumlu gergeklesmesi neticesinde satin alim eyleminde
bulunma, dordiincii asamada ise satin alinan iiriine yonelik tiiketici ve saticinin geri
bildirimde bulundugu varsayilmaktadir. Geri bildirimler, hem satict hem de satin
alanin sonraki alim satim siirecini nispi olarak olumlu yada olumsuz etkileyecektir.

Modelin asamalarinin genel 6zellikleri sunlardir (Bilge, Goksu, 2010: 84):

Tiiketici heniiz reklam yapilacak iiriinlerden haberdar degildir. Reklam (ileti)
ile tiiketicinin mal ya da hizmetten haberdar olmasi saglanir ve bu mesaj ile de
tilkketicinin bu mal ya da hizmete kars1 tutumlarinin olusmasina yardimei olunur. Eger
bu iletisim basar ile gerceklestirilmigse tiiketici o mal ya da iirlinii tanimis hatta

etkilenmis olur.

Bu agamada tiiketici mesajda konu olan mal ya da hizmetin degerlendirilmesini
yapacak ve bilgi arama siirecine girecektir. Bilgi arama siireci i¢sel ve digsal bigimde
gerceklesebilir. I¢gsel aramada tiiketici mesaja konu olan mal, marka iiretici isletme gibi
cesitli unsurlar hakkindaki bilgileri bilingli veya bilingsiz sekilde kendi sosyo-
psikolojik alanindan elde etmeye calisir- Digsal aramada ise tiiketici kendi
deneyimlerin ve inanglar1 disindaki bir takim kaynaklardan bilgi edinme yolunu seger.
Yine bu agamada ayni iiriin grubundaki alternatiflerin de gézden gecirilmesi s6z

konusudur.

Bu asamada satin alma egilimi, satin alma fiiline donlismektedir. Eger ikinci
asamada yeterli diizeyde bir glidiilenme gerceklesmisse satin alma egiliminin, satin
alma fiiline doniismesi oram yiiksektir. Ancak bu agamada iiriiniin bulunabilirligi, satis

noktasi, reklamlari, goreli fiyatlar ve satig elemanlari gibi unsurlar 6nemli rol oynarlar.

Dordiincii agamada mal ya da hizmetin gerek kullanilmasi, gerekse

depolanmasi tiiketicinin marka i¢in deneyimini olusturacaktir. Bunun sonucunda ise
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geri besleme yolu ile iki kanalli bir akim gergeklesecektir. Birincisi satig sonuglarinin
isletmeye ulasmasi ve isletmenin bunu degerlendirmesi, ikincisi ise tiiketicinin
deneyim yoluyla o6grendiklerini bellegine kaydetmesi ve buna bagli olarak

tutumlarinin etkilenmesidir.

2.2.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Odanin duvarlarindaki tasarim ve renklerden, tutulan bir igecegin sicakligina,
isitilen kelimeler, bireyin tiim irrasyonel bilingalt1 {lizerinde, sirayla duygular ve
davraniglar olusturma konusunda biiyiik bir etkiye sahiptir. Calismalar géstermistir ki,
sicak bir fincan kahve tutan birisi soguk bir igecek tutandan daha sevecen bir sekilde
davranmaya, ya da daha agresif kelimeleri okumanin bireyin dakikalar sonra daha az
hosgoriilii bir sekilde davranmasmma neden olmaktadir. Insanlarin davranislari
tizerindeki bu etkiye “priming” (ilk atesleme) denir. Suandan itibaren miisteri ve
miisteri deneyimleri diisiiniilsiin. Acaba onlar, kendilerini daha olumlu ya da olumsuz
bir sekilde hissettirip (ve dolayisiyla hareket ettirecek) dil, konumlar, ya da ortamlar
ile kars1 karsiya m1 (Cusick, 2009: 41)?

Yukarida deginilen ¢aligmalar ve bunlara benzer bir¢ok 6rnek ¢alisma, tiiketici
davranigina farkli pencerelerden bakarak, etki eden faktorleri smiflandirmak,

anlamlandirmak ve kavramaya yoneliktir.

Modern pazarlama anlayisinin odak noktasi kabul edilen tiiketicinin satin alma
davranigin etkileyen faktorler kiiltiirel, kisisel, sosyal ve psikolojik olmak iizere dort

baslik altinda incelenmektedir (Coémert, Durmaz, 2006: 351).
2.2.3.1. Sosyal Faktorler

Sosyal bir varlik olan insan, biiyiik 6l¢iide kendi ortamindan etkilenir. Ornegin,
stk sik digerlerinden 6nce kendi imajin iyilestiren iriinleri satin alir. Bu boéliimde,

cevre ile ilgili bir dizi faktor ve tiiketici ile ilgili demografik ve kisisel bir dizi faktor

degerlendirilecektir (Al-Jeraisy, 2008: 123).
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2.2.3.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir yahut medeniyet, Insanoglunun bir toplumun iiyesi olarak kazandigi
bilgi, sanat, gelenek-gorenek ve benzeri yetenek, beceri ve aligkanliklari i¢ine alan
karmasgik bir biitiindiir (Baykara, 2011: 13).

Kiiltiir ii¢c temel kavram icin referans olarak tarif edilebilir. ilk olarak, kiiltiir
tutarl ve bilesenleri uyumlu toplam davranis modelidir. Rastgele davraniglar biitlinii
degil aksine iliskili ve entegre davranislardir. ikinci olarak, 6grenilen bir davranistir
ve biyolojik olarak iletilmez. Kaliima degil ¢evreye baglidir. Bu, ¢evrenin insan
yapimi parcasi olarak adlandirilabilir. Son olarak, kiiltiir bir grup insan, bir topluluk
tarafindan paylasilan davranisla ortaya ¢ikmis olabilir. Bu, insanlarin farkli bir yasam
yolu olarak nitelendirilebilir. Buna gore uluslararasi bir firmanin pazarlama miidiiri,
ev sahibi iilkedeki kiiltiirel ¢evreyi anlamak i¢in, referans gruplari, sosyal sinif; titkketim
sistemleri, aile yapis1 ve karar verme, benimseme ve difiizyon, pazar segmentasyonu
ve tliketici davranislarina asina olmasi gerekmektedir. Degisen tanimlar1 g6z oniinde
bulunduracak olursak yasamaya devam eden kiiltiirel kavramlar, kiiltiirlin genis
sahasinda uluslararasi igler ile iliskili olarak asagida ifade edilmislerdir (Rajagopal,
2010: 236-237) :

e Teknoloji ve maddi kiiltiir

e Dil

o Estetik
e Egitim
e Din

e Algilar ve Tutumlar
e Sosyal Degerler ve Yasam Tarz1 (VALS)
e Sosyal organizasyon

e Siyasi hayat
Tiiketici davranislar1 ¢cogu yonleriyle kiiltiire bagli bulunmaktadir (De Mooij,

Hofstede, 2011, 181). Tiiketici davranist siireci tiiketicinin ihtiyaglar1 ve istekleri ile

baglar. Kiiltiir, kiginin istek ve davranig sekillerini ¢ok giiclii etkileyen bir faktordiir.
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Onceleri de tartisildign gibi, kiiltiir ogu zaman likks markalar ile iliskili benzersiz
sembolik anlam ifade ederek insanlarin liiks tiikketiminde de 6nemli bir rol oynar

(Wang, Sun, Song, 2010: 165).

2.2.3.1.2. Alt Kiiltiir

Cesitli marjinal ve sapkin kentsel gruplarin yasam tarzlariin sosyolojik
incelemeleri alt kiiltiir kavramini giin ylizline ¢ikarmistir. Baglangigta kii¢lik-0lgekli
topluluk ¢oziimleri hakkinda olumsuz ve yabancilastirict yasam kosullart denirken, alt
kiiltiirler yeni kurallar, normlar, deger bicimleri, statii ve sosyal baglar
gelistirmislerdir. Bu baglilik, tiyeleri birlestirmek ve aile, is, egitim, pazar segmentler
gibi sosyal statiiniin ilerlemesine engel kabul edilen egemen toplumsal kurumlar
yikmak i¢in gorev yapmustir. Pazar yeri topluluklarina yonelik ilk c¢aligmalar, bu
topluluklarin sik sik 'belirli bir {iriin sinifi, marka veya tiiketim faaliyetine miisterek
baglilik' yapilar tarafindan detaylandirilan alt kiiltiir teorisine katkida bulunmustur.
Genel olarak tiiketim alt kiiltiir caligsmalari, bu gruplari li¢ temel nitelikte (Alt Kiiltiirler
Baglidir, Alt Kiiltiirler Adanmustir, Alt Kiiltiirler Dayaniklidir) teorilestirilmis olarak
gostermektedir (Canniford, 2011: 58-59) :

Ornegin Amerika Birlesik Devletleri'nde, Ispanyollarm, Afrika kokenli
Amerikalilarin, Asyalilarin, genglerin, gaylerin ve muhafazakar Hiristiyanlarin
tiketici segmentlerinin ekonomik potansiyeli, pazarlama uzmanlar1 kadrolarinin
olugmasina neden olmustur. Bu sirket i¢i uzmanlar daha 6nce pazarlama ana akimi
disinda olan kiiltiir konusuna girmis ve bu konuya asina olmuslardir. Ayrica bir¢ok
reklam, halkla iliskiler ve pazarlama sirketleri, hem de kurum i¢i pazarlama
departmanlar1 kendi takimlari i¢in demografik alt kiiltiir uzmanlar1 istihdam

etmislerdir (Brown, Orsborn, 2006: 17).
2.2.3.1.3. Sosyal Simif
"Sosyal Smif “ terimi, topluluk iiyelerinin bir sosyal 6l¢ekte siralanmasini

gosterir. Sosyal sinif, iiyelerinin genel diizeyini yansitir. Bu seviyede, liyelerine kabul

edilebilir davranis kaliplarin1 tanimlar. Ayrica, ya dogrudan etkileyerek ya da ait
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olduklar1 gruplar araciligiyla, liyelerinin yasam tarzini tayin eder (Al-Jeraisy, 2008:
130).

Max Weber, Pierre Bourdieu ve Norbert Elias’a gore “sosyal simif"” kavrami
nesnel kosullar ve 6znel algilar1 birbirine baglayan ¢ogunlukla imgesel (imaginary)
bir olgudur. Baz1 beseri gruplar, sosyal sinifi davranis ve eylemler icin bir kilavuz

teskil eden degerler sistemi (ethos) olarak tanimlar (Jaffrelot, van der Veer, 2008: 128).

Siif kavrami toplulugun degerleri ve tesekkiiliinii yansitir. Berclsone ve
Steiner sosyal siniflandirmayi statli ve prestij acisindan yavas yavas azalan topluluk

tiyelerinin siralanmasi olarak tanimlar (Al-Jeraisy, 2008: 130).

Ayrica digerlerinden ayirt edilen her bir sinifin ortak 6zellikleri ile sinif ve
kategoriler halinde hiyerarsik topluluk iiyelerinin bolimii olarak tanimlanabilir. Bu
tanima gore sosyal sinif, "nispeten ayni degerleri, ilgi, istek ve yasam tarzlarim
paylasan ve biraz benzer davranis kaliplar1 gosteren bireylerin grubudur” (Al-Jeraisy,
2008, 130). Sosyal bir olguyu anlamaya yonelik her girisim, bilim adamlar1 ve
gerceklik arasinda bir filtre rolii oynayan belirli bir dizi metodolojik ilke ve ahlaki
algilara dayanmaktadir (Jaffrelot, van der Veer, 2008: 128). Yukaridaki ifadeler sosyal
sinifin agagidaki 6zelliklere sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Al-Jeraisy, 2008:
130-131):

-Sosyal smif homojendir, yani {yeleri benzer kosullarda benzer sekilde
davranmaya ve ayni dagitim kanallarindan ayn1 sekilde benzer tiriinleri daha fazla veya

daha az satin alma yoniinde benzer hareket etme egilimindedir.

-Sosyal sinif, gelir, meslek, egitim diizeyi, konut tiiri ve yeri agisindan
Olctilebilir.

-Sosyal sinif, cografi olarak tanimlanabilir, ayn1 simif iiyelerinin genellikle
belirli yerlesim alanlarinda yasamak egiliminde olmasi gibi.

-Belirli bir sosyal sinifa ait tiiketim davranigi1 belirli bir modeli gerektirir. Bu
durum sosyal sinifi tiiketici davraniglarinin analizi i¢in 6nemli bir dizin (index) haline
getirir.

-Farkli sosyal smiflarin iiyeleri siniflar arasindaki farka bagli olarak ayni

pazarlama programi icin farkl tepkiler verirler.
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Simiflar arasinda satin alinan mal tiirleri, harcama, mallari satin aldiklar yerler,
tasarruf ve secilen markalar arasinda, psikolojik bakimdan, gelire gore ve grup
iiyeligine yonelik farkliliklar goriilmektedir. Ornegin, Gross’un (1987)’de yapmis
oldugu bir arastirmada, ¢alisan kesimin calismayan kesime gore marka tercihleri
incelenmistir. Inceleme de ¢alisma yerlerinin zaman kisit1 olusturdugu ve bu durumun
tiiketicilerin markalar arasinda arastirma ve karsilastirma yapabilmelerini etkiledigini
gostermistir. Bu durumun da marka tercihlerini farklilastirdigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica
zaman kisit1 altinda caligmakta olan kadinlarin bu durumdan ¢ok etkilendigi, etraflica
bir aragtirma siirecine girmedikleri ve sonug¢ olarak 6zel markali {iriinleri daha az
denedikleri, direkt olarak bildikleri firmalarin markali tirlinlerine yoneldikleri tespit

edilmistir (Bilge, Goksu,2010: 136).

2.2.3.1.4. Referans Gruplari

Geleneksel pazarlama ve ekonomi teorileri bir tiiketicinin satin alma
motivasyonuyla ilgili olarak bir {iriiniin (veya hizmetin) kisinin ihtiyaglarina cevap
verecek temelde oldugunu iddia ederken, tiiketicilerin sosyal ve Kkisiler arasi
cevrelerine yonelik tiiketici davranislart arastirmalart belirtmektedir ki; tliketicilerin
rakip alternatifler arasinda belirli bir iiriinii satin almak konusunda hangi marka veya
modeli tercih edecegine yonelik son karar referans gruplar1 (6rnegin arkadaslar, aile,
i ortaklar1 ve benzeri gibi) tarafindan etkilenebilmektedir (Xihao, Yang, 2006: 1334).
Referans gruplarin goriis ve isteklerine gore davranmak bir motivasyondur, fakat
degerlerin, fikir ve inanglarin i¢sellestirilmesi de s6z konusudur (Crespo, Rodriguez,
Rodriguez, 2008: 220).

Bourne (1957)’de pazarlamada grup etkisi ve davranigsal arastirma konularini
incelemis ve referans grup kavraminin pazarlama g¢alismalarinda yaygin bir etkisi
oldugu sonucuna varmistir. Referans gruplari iizerinde yapilan arastirmalar, bircok
farkli alanda cesitli uygulamalar igin bir temel olarak kullanilmistir. Ornegin referans
grup kavraminin c¢iftgiler, bilim adamlari, alkolikler, akil hastalar1 ve tabii ki
tilketicilerin farkli kesimleri gibi belirli gruplarin (Spesific Groups) davranis
caligmalarinda uygulanmasi gerektigi tartistlmistir. Takip eden bazi arastirmalarda,
referans grup teorisi doktorlar, otomobil sahipleri, kozmetik kullanicilari, din degisimi

ve alkol kullanimi, dgrenciler ve ev hanimlari da dahil olmak tizere daha fazla gruba
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uygulanmustir. Is diinyasinda pazarlamacilar, iiriinlerini desteklemek icin onemli /
cekici kisileri davet ederek sosyal ortamlarda, tiiketilen iriinlerini anlatarak bu
kavrami uygulamislardir (Xihao, Yang, 2006: 1334).

Kisilerin referans gruplari, dogrudan (yiiz yiize) veya dolayl olarak tutum ya
da davranis lizerinde etkisi olan tiim gruplardir. Dogrudan bir etkiye sahip gruplara
tiyelik gruplari denir. Bunlardan bazilari, aile, arkadaslar, komsular ve is arkadaslar
gibi birincil olan siirekli ve gayri resmi etkilesim i¢inde olunan gruplardir. Insanlar da
profesyonel, dini ve sendika gruplar1 gibi resmi olma ve daha az siirekli etkilesim

gerektiren ikincil gruplara daha fazla egilim vardir (Kotler, Keller, 2012: 153).

Genel olarak tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken baskalarinin goriislerine
onem vermektedir. Onlar, aile tiyeleri, akrabalar, arkadaslar ve is arkadaslar ile satin
alma niyetleri hakkinda konusmak, onlarin tavsiyelerini isteyebilmektedirler. Sonug
olarak bagskalariyla iletisim kurmak ve etkilesim icinde olmak muhtemelen
tiiketicilerin karar alimlarini etkileyebilir (De Valck, Van Bruggen, Wierenga, 2009:
186).

Referans gruplari en az li¢ sekilde tiyelerini etkiler. Onlar, bireyleri yeni
davraniglar ve yasam tarzlarina maruz birakarak tutum ve benlik kavramlarini
etkilerler ve yaratilan baskiya uygun iiriin ve marka secimlerini etkileyebilir. Insanlar
ait olmadiklar1 gruplardan da etkilenmektedirler. Insanlarin katilmayr umut ettikleri
istek uyandiran gruplar (Aspirational groups) ve bireylerin deger ve davranislarini

reddettikleri ¢6ziilen gruplar (Dissociative groups) (Kotler, Keller, 2012: 153).

Bir referans grup, herhangi bir kisi ya da grubun mensubu bireyin davranisini
onemli Olgiide etkiler. Sanal ve geleneksel referans grup arasindaki temel fark,
geleneksel referans gruplarin {iyeligi dogum veya ikamet yakinligi ile tesadiifen
katilimin oldugu, sanal topluluklarda ise empoze edilebilir katilim, goniillii ve bilingli

bir se¢im s6z konusudur (De Valck, Van Bruggen, Wierenga, 2009: 186).

2.2.3.1.5. Roller ve Aile

Genis ¢erceveden ele alindiginda aile, kan bagi olan ve evlilik gibi faktorlerin

sonucunda iki veya daha fazla bireyin meydaha getirdigi toplumsal bir gruptur. Ailenin
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iye sayisina, evlenme bi¢imlerine, soyun belirlenis bi¢cimine, oturma yerine, otoritenin
dagilimma gore smiflandirildig goriiliir. Uye sayisina gore yapilan siniflandirmada
kiiglik “cekirdek™ aileden ve genis aileden soz edilebilir (Odabasi, Barig, 2010: 245-
246):

Kiiciik Aile: Baba ve anne esit otoriteye sahiptir. Uye sayis1 az ve simirlidir. Bu yiizden

¢ekirdek aile olarak da bilinir. Genellikle anne, baba ve ¢ocuklardan olusur.

Genis Aile: Geleneksel aile tipi olup, aileyi olusturan iiyelerin sayist fazladir.
Genellikle, birgok kiigiik aileden olusur, biiyiikanne ve biiyiikbaba ile evli gocuklarin
birlikte yasadigi ailelerdir. Bazi yazarlar, yukarida ifade edilen iki aile sinifina ek
olarak, liye sayisi referans alinmadan bir siniflamaya gitmistir. Daha ziyade kiiltiirel

temelli bir siniflamadir. Bu aile tipi ise “Gegis Ailesi” olarak adlandiriimaktadir.

Gegis Ailesi: Sanayi Oncesi toplumlara geleneksel aile, sanayilesmekte olan
toplumlara da gecis toplumlar1 denilmektedir. Aile de gegis ailesi olarak kabul
edilmektedir. Toplumlar sanayilesme ve kentlesme siirecine girdiklerinde toplumsal
yapilarinda degisiklikler meydana gelmektedir. Bu aile bir yandan kir ailesinin
aliskanliklar, tutumlar1 ve deger yargilariyla, diger yandan kent hayatinin etkisinde
kalan bir ailedir. Tam olarak ne kir ailesinin ne de kent ailesinin 6zelliklerine sahip
degildir. Her iki aile tipinin 6zelliklerini bir arada gostermekte ve gecis halinde toplum
sartlarindan etkilenmektedir. Bunun sonucunda tam olarak koyliiliikten kurtulamayan

diger taraftan sehirli olmaya 6zenen bir aile goriintiisii vermektedir (Cimen, 2008: 31-
32).

Tiim insan topluluklarinda bulunan aile kavrami, evrensel ve temel bir sosyal
kurumdur. Aile kurumunun temel islevlerinden biri, topluma yeni bireyler kazandirma
ve evli esler arasindaki kadin-erkek iligkilerini diizenlemektir. Bir diger 6nemli islevi
ise, kisilerin psiko-sosyal ve biyolojik ihtiyaglarinin tatmin edilmesini saglamaktir.
Ortalama her bireyin, giinliik yasantisinin énemli bir kismi1 zaman bakimindan aile
bireyleriyle i¢ ice gegmektedir. Bu bakimdan aile hayatinin niteligi, bireyin ruh ve
beden sagligi icin 6nemli bir gevresel ve sosyal etkendir. Boylece, fertlerin aile
bireyleriyle olan iliski diizeyi, genel itibariyle tiim yasama tarzina etki eden gii¢lii bir

davranig motifidir (Eroglu, 1998: 346).
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Tiiketici davraniglart agisindan, karar vermede “etki” konusu oldukc¢a 6nemli
bir unsurdur. Bu bakimdan otoritenin dagilimina gore yapilan smniflandirma daha
anlamli olmaktadir. Bu tip bir siniflamada iki tiir aileden sz edilebilir (Odabasi, Baris,

2010: 246):

Ataerkil Aile: Babanin egemenligine dayaman bir aile tipidir. Asil ve son karar verici
durumunda olan babanin otoritesi sonsuz ve mutlaktir. Diger aile tiyeleri bu kararlara

uymak zorundadirlar.

Anaerkil Aile: Annenin egemenliginin kesin ve mutlak oldugu aile tipidir.

Aile kurumu, tiiketicinin (bireyin) dogumundan itibaren 6liimiine kadar devam
edecek olan yasamindaki birtakim aliskanliklar1 edinmesine zemin olusturur. Aile,
ayni zamanda tiyelerinin tiiketim davranislarini da 6nemli derecede etkileyen temel bir
unsurdur. Aileyi olusturan 6gelerden ebeveynler ve ¢cocuklar devamli olarak etkilesim
ve iletisim halindedirler. Anne ve baba ailelerin var olabilmeleri agisindan yeterlidir,
ayrica ¢ocuklarin var olmasi bir zorunluluk degildir. Satin alma siirecinde ailenin iki
rolii vardir ve bu roller pazarlamada aile davranisinin 6nemini belli eder (Bilge, Goksu,

2010: 137) :

Fonksiyonalist yaklagim ise ailenin fonksiyonlarini genis aile ve ¢ekirdek aile

olmak iizere iki baglik etrafinda toplamistir (Zorlu, 2006: 144):

Genis Aile Fonksiyonlari: Aile hem tiretim birimi hem de tiiketim birimidir. Egitim,
sosyallesme, sosyal giivenlik gibi fonksiyonlar aile igerisinde saglanir. Aile ile ilgili
kararlar1 ailenin en yash iiyesi olan erkek alir, diger ailelerin kararlara etkin katilimlar1

s0z konusu degildir.

Cekirdek Aile Fonksiyonlari: Aile iiretim birimi olmaktan ¢ikmis, tilketim birimi
olmustur. Ayn1 zamanda, genis ailedeki; egitim, sosyallesme, sosyal giivenlik gibi
fonksiyonlar ailenin disina tagsmistir, bu fonksiyonlarin saglanmasinda devlet gorevler
istlenmistir. Modern toplumda ¢ekirdek ailenin iistlendigi temel islevler don baslikta
ele alinabilir. Bunlar, cinsellik islevi, ekonomik islevi, sosyallestirme islevi, sevgi

islevidir.
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Satin alma davranisinda, satin alinacak mal-hizmetin tiirii, markasi, iiyelerin
uzmanlik seviyesi, ailenin demokratiklesme diizeyi vb. gore, satin alma kararlari
izerinde, liyelerin etkisi degisik olabilmektedir. Buna gore, eslerin birbirleri iizerinde,
kararda egemenlik ve esitlik halleri, buna ¢ocuklarin da katilmas1 halinde, aile i¢inde,
ilgili satin alma icin iiyeler aras1 koalisyonlar bile ortaya ¢ikabilmektedir. Ote yandan
mobilya satin almada (demokratik bir ailede) annenin rolii, otomobil satin almada ise
babanin rolii daha fazladir. Tatil yeri seciminde ise yetiskin g¢ocuklarin rolii
artmaktadir. Bununla beraber, bu durum, iilkeden iilkeye, toplumdan topluma

degisiklik arz edebilmektedir (Karabulut, 1995: 30).

2.2.3.2. Psikolojik Faktorler

Bir miisterinin satin alma davraniglarini agiklamak i¢in kullanilan psikolojik
faktorler ya da etmenler vardir. Kendi kararlarini verirken ¢cogu kisi bu faktorlerin bir
kombinasyonuna dayanmaktadir. Her faktoriin miisteriniz iizerindeki goreceli
agirligimi anlamada, 6zgilin dogrudan pazarlama stratejilerini sunmak icin profiller
gelistirilmis ve operasyonel taktikler kullanilmis olabilir. Eger giic veya rahatlik
duygusunda anlasilirsa, miisteriler ¢evreleri ( 6rnek: kanal, mesaj, karar zamani )
lizerinde kontrole sahip olarak daha iyi hissettikleri bir karar vereceklerdir. Ornegin
miisteriler icin segenekler olusturulabilir, ne zaman ve nasil bilgi (posta, telefon, e -
posta, Web siteleri ve benzeri) ve nasil iirlin satin almak istediklerine karar vermeleri
adina. Eger miisterilerin tercihleri hakkinda bilgi toplanilirsa, onlara bu kontrolii
vermek i¢in 6zel programlar olusturulabilir. Hilton Otelleri etkin veri tabanlart ile
Hilton onur iiyelerinin tercihlerine dair profillerini olustururken bu yaklasimi
kullanmustir. Bir giimiis Hilton Onur Uyesi, hatirlatmak icin kendi sevdigi iki sise
suyun her glin Embassy Suites Hotel buzdolabinda bulunmasi istegini kendi profiline
sart kosabilir. Giriste, Hilton Onur Uyesinin misafir odasi tercihlerine dayanarak iki
sise suyu kendileri i¢in buzdolabina konuldugu, masanin iizerinde kisisellestirilmis bir

kart ile bildirilmis olacaktir (Owens, Hauser, 2007: 20).

2.2.3.2.1. Giidiileme (Motivation)

Gldi, genel olarak "bir kisiyi belli bir amaca ulagsmak i¢in belli bir sekilde

davranmaya yonelten i¢ enerji" seklinde tanimlanmaktadir. Bu, kisinin ihtiyag¢larini ve
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isteklerini en kesin sekilde uyaran bir hareket ile karsilamak zorunda oldugu dahili
giictiir. Tiiketiciyle ilgili motif "amaca yonelik bir sekilde tiiketiciyi harekete yonelten
i¢ kuvvetler" olarak tanimlanir. Giidiiler bazen, bireyin i¢ ihtiyag, istek ve hislerini
bilingli ya da bilingsiz harekete gegiren sey olarak tanimlanmaktadir (Al-Jeraisy, 2008:
201). Motive olmus tiiketici, hedefiyle ilgili faaliyetler igin istekli, enerjik ve hazirdir.
Omegin, ¢cok beklenen bir video oyununun 6niimiizdeki sali giinii satisa sunulacak
oldugunu 6grenmek, kisiye magazasinin oniinde o sabah erken vakitte bulunmak igin
motive edici unsur olabilir. Tiiketiciler, kararlar alma, bilginin islenmesi davraniglarina
motive olabilir. Bu motivasyon, elde etme, kullanma, ya da iriinden kurtulma

baglaminda goriilebilir (Hoyer, Maclnnis, 2008: 45).

Dogrudan dogruya gozlenmesi miimkiin olmadigindan dolay: giidiilerin, tiirleri
ve sayilaria yonelik kesin bilgi sahibi olamamaktayiz. Maslow’un ifadesiyle giidiiler,
yan yana konulmus bir sira degnekler bi¢ciminde degil de, daha ziyade bir kutular ag:
gibidir demek miimkiin. Bir giidii kutusu agildiginda iginden baska giidiiler ve
onlarinda i¢i agildiginda bagka giidiiler ortaya ¢ikar ve bu bdylece siirlip devam eder.
Ayrica, giidiilerin benzer olanlarin1 genel bir siniflandirmaya tabi tutmak ve tiirlerini
belirlemek sadece dolayli gozlem metodunu kullanarak miimkiin olabilmektedir. Bu
temelde gergeklestirilmis olan siniflandirmalar igersinde en yaygin olani ise kisinin
dogustan getirdigi dogal ve kisinin hayati boyunca edindigi kazanimlar, sosyal

giidiilerdir (Eroglu, 1998: 39).

Gidiilerin, insan ihtiyaclarina bagl olarak ortaya ¢iktig1 ve dolayisiyla bireyi
harekete gecirenin bireyin ihtiyaglari oldugu yukarida ifade edilmistir. Bu bakimdan
giidiiler eylemin yonlendiricisidir. Bireyin ihtiyaglarini kargilamada neyin, na zaman,
nasil ve ne sekilde yapilacagini giidiiler belirler. Ayrica giidiiler gereksinimin veya
mahrumiyet hissinin insanda meydana getirdigi stresi (tension) azaltir. Son olarak,
giidiilerin bir ortamda olustugunu ve yani bireyin davranis seklinin belirlenmesinde
kisinin i¢inde bulundugu ortam, degerleri, yasi, egitimi, meslegi vb. bir¢cok faktdriin
etkili oldugunu belirtmek gerekir. Giidiilerin, yukarida ifade edilen 6zelliklerine ek
olarak ayrica cesitlerini de incelemek pazarlama bilimi acisindan tiiketici
davraniglarin1 anlamada ve pazarlama stratejilerini gelistirmede yararli olacagi

distintilebilir (Kog, 2012: 194).
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Gudiileme kavramini iyi anlayabilmek i¢in giidiilleme kuramlarinin bilinmesi
ve tiiketici davranis siirecinde bu kuramlarin diisiiniilmesi oldukc¢a Onemlidir.
Giidiileme kuramlar1 literatiirde; ihtiyaglar kurami, ¢cevre kurami ve etkilesim kurami

olarak dngériilmektedir (Odabasi, Baris, 2010, Islamoglu, Altunisik, 2013)

Intiyaclar Kurami: Pazarlamanin altinda yatan en temel kavram insan ihtiyaglaridir.
Insan ihtiyaglari, hissedilen mahrumiyeti ifade etmektedir (Kotler, Armstrong, 2011:
6). Ihtiyaglar1 anlamak ve ihtiyaglarin 6ncelik sirasimi belirleyebilmek igin ilk olarak
giidiileri anlayabilmek gerekmektedir. Bu ger¢evede ihtiya¢ kuramin bilinen en 6nemli
temsilcisi Abraham Maslow’ dur (Islamoglu, Altumisik, 2013: 83). Maslow, insanin

ihtiyaglarini bes asamada ele almaktadir (Taylor, Houthakker, 2010: 42):

Sekil 23: Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Maslow’un ihtiyaglar
Hiyerargisi

Maslow, ihtiyaclarin
temel bir hiyerarsiicinde _
kategorize edilebilecedini &
onermistir. insanlar, = y’
yuksekmertebe e
intiyaclanni :’(Q/IG

karsilamadan énce

disiik dereceden fl\

ihtiyaclarini

karsilamaktadiriar e
(6rnedin, yivecek, su,
uyku gibifizyolojik
ihtiyaclar).

Physiclogical

Kaynak: Wayne D. Hoyer, Deborah J. Maclnnis, Consumer Behavior, Nelson
Education Itd, 5. Editon, 2008, s.51.

Sekil 23°te goriildiigii lizere ihtiyaglar; fizyolojik ihtiyaglar (yeme, igme, barinma, seks
v.b.), giivenlik ihtiyac1 (tehlikelere karsi korunma, gelecegi giiven altina alma), sevgi
ve ait olma ihtiyaglar1 (sevilme, arkadaslik, bir gruba ait olma), saygi ihtiyact (san,
sOhret, bagimsizlik, saygi v.b.), kendini gergeklestirme (kendini ispatlama, giiven,

yaraticilik, gii¢ v.b.) seklinde siralanmaktadir.

Kotler ve Armstrong (2011), sosyal ihtiyaglari; didiyet ve sevgi, bireysel

ihtiyaglar; bilgi ve kendini ifade, temel fiziksel ihtiyaglar; yiyecek, giyecek, 1sinma ve
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giivenlik seklinde oOzetlemistir. Bununla birlikte pazarlamacilarin bu ihtiyaglari
yaratmadigmi ihtiyaclarin insan yapisinin temel bir pargasi oldugunu beyan

etmektedir.

1954 yilinda Maslow, insan ihtiyaglarinin bes kademeli bir hiyerarsik
siralamasiin  yapilabilecegini  klinik gozlemlerinden yararlanarak gostermeye
caligmistir. Giinlimiize kadar oldukga ilgi uyandiran bu hiyerarsik siralama asagidaki

gibidir (Eroglu, 1998: 42-45):

- Fizyolojik veya biyolojik ihtiya¢lar, insan viicudunun homeostatis meka-
nizmastyla yakindan ilgili olan ihtiya¢ kategorisidir. Homeostatis kavrami, viicudun
fizyolojik dengesini kendi kendine koruma diizenini ifade etmektedir. Meseld insan
viicudu, seker veya tuz miktart bakimindan belirli bir seviyeyi koruma ihtiyacina
sahiptir. Bu hususta hissedilen bir eksikligi gidermek amaciyla organizma, otomatik
olarak seker veya tuz ihtiyacini tatmin edecek davramiglara yonelir, meseld daha fazla
sekerli veya tuzlu yiyeceklere ilgi duymak gibi. Baska bir ifade ile bu ihtiyaglar, insan
iradesinin disinda kendiliginden harekete gecen ve organizmanin kendi kontrolii
altinda bulunan ihtiyaglardir. Fizyolojik ihtiya¢lar, organizmanin temel ihtiyaglart

olmalari sebebiyle, yeterince tatmin edilmemisse, iist seviyedeki 6teki ihtiyaglar ortaya

cthkmaz.

- Giivenlik ihtiyaglari, insanlarin 6grendikleri ilk ihtiyag tipi olarak bilinir.
Fizyolojik ihtiyaglar, dogustan gelmekle birlikte, giivenlik duygusu hayat siire since
sonradan kazanilir. Ozellikle ¢ocuklarda bu duygu, fizyolojik ihtiyaca ¢ok baghdr.
Bebeklerin aile igerisinde en fazla anneyi istemesi ve aramasi, baska sebepler yaninda,
biraz da onlarda olusmaya bagslayan giivenlik duygusunun bir sonucudur. Ctinkii
bebek, aciktigi zaman karmini doyuran alti kirlenince temizleyen, uykusu gelince

kucaginda ya da besikte sallayan kisinin annesi oldugunu ogrenmistir.

- Potansiyel olarak, sevginin nesnesi her seydir. Fakat fertlerin baglilik ve sevgi
ihtiyaglarinin onemli bir kismi, aile ve akraba ¢evresinde egitim kuramlarinda, iiyesi
bulunduklar: dernek ve kuruluslarda, ¢alisma hayatin stirdiirdiikleri is ¢evresinde
ortaya ¢ikar Boyle olunca da, bu yerler fertlerin ait olma ve sevgi ihtiyaglarini tatmin

ettikleri yerler olur. Bundan once ele alinan ilk iki ihtiyag¢ tiirtiniin tatminsizliginin
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yarattigi gerilim ve tedirginlik, bunlarin tatmin edilmesiyle birlikte, genellikle ortadan
kalkmaktadir. Halbuki ait olma ve sevgi ihtiya¢larinin gegmisteki bir tatminsizliginin
izleri bu tatminsizlik giderilmis olsa bile ferdin davramslarina hayati boyunca etkili

olabilir.

- Maslow'un ayrimina gore, baskalarinin takdirini kazanmayla ilgili ihtiyaglart
soyle siralamak miimkiindiir: Prestij, statii, taninma, onemli olma, arkadas ¢evresinde
egemen olma gibi ihtiyaclardir. Ikinci asamadaki insamin kendi kendini takdir etme
ihtiyaglarindan baglicalari ise sunlardwr: Basarili olma, nefsine saygi duyma, kendine
glivenme, isinde ustalasma, olgun, bagimsiz, hiir bir kisi olma gibi ihtiya¢lardir. Bu
iki ihtiya¢ grubu arasinda kesin bir ayrim yapilmamakla beraber, bir ornek vererek,
iki grup ihtiyacin ne demeye geldigini biraz daha acik bir sekilde izah etmeye
calisalim. Atletizm alaninda en biiyiik basariyi elde eden bir sporcunun, bu
basarisinda en onemli etken, biiyiik bir ihtimalle, baskalarimin takdirini kazanma
duygusu olmustur. Oysa bu sporcunun biitiin rekorlar: kirmasina ragmen, ¢aba ve
faaliyetlerini stirdiirmesinin en énemli sebebi de kendi rekorunu kirarak kendine olan
saygisint artirmak olmalidir. Baska bir deyisle, baskalarint astiktan sonra, kendini

asmaya ¢alismaktir.

- Maslow’a gore, kendini tamamlama ihtiyaglari, bir kiginin kendi potansi-
velinin farkinda olmasi, kendi kendine yeterli olarak bir isi kendi basina yapmast gibi
ihtiyaglardan kaynaklanmaktadir. Bunlarin tamamu, insanin orijinal eserler meydana
getirmek ve devamli olarak gelismek arzusu ile ilgilidir. Kendini tamamlama veya
gerceklestirme ihtiyacglari, kisiden kisiye degisiklik gosterir. Boyle bir ihtiyag, bir defa,
herkes icin soz konusu degildir. Ciinkii daha Onceki ihtivaglar kademesini sirasiyla
tatmin etmis olan fert sayisi her toplumda azdir. Yine de boyle bir ihtiyag, kimi insanda
az, kimi insanda ¢ok fazla olabilir. Bu durum, fertlerin biraz da, sosyo-ekonomik
konumlaryla ilgilidir. Maslow’a gore, kendini tamamlama ihtiyaglarinin hissedilmesi

icin daha alt kademelerdeki ihtiyaclarin belirli olgiilerde karsilanmast yeterlidir.
Hoyer ve arkadaglar1 (2008), ihtiyaglarmin siniflanmasinda fonksiyonel,

sembolik ve hedonik boyuttta ele alamiglardir. Bu kapsamda Sekil 24’te gosterilen

modeli gelistirmislerdir:
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Sekil 24: ihtiyaclarin Siiflandiriimasi

Sosyal olmayan
Sosyal olan

intiyaglart Siniflama SR - Glvenlik
. Model olma y
! 4 - . Korunma
intiyaclar séyle . Himaye 4= Fonksiyonel J
siniflandinilir: = ol . . Fiziksel Saadet
(1)sosyal ya da sosyal "
olmayan  ——
(2).fonksiyonel sembolik, ol
ya da dogasi geredi - Statii
hedonik olan.Bu . Baglanma 2 I . Oto kontrol
siniflandirma yéntemi, ] f— Sembolik 4 =
pazarlamacilara tiketici - Aidiyet i = Ba_glmslmk
ihtiyaclan tzerine .Basarma —
disinme konusunda :
x T —
yardimci olmaktadir.
. Duyusal uyanm
. Pekistirme -
) . Biligsel uyarim
. Seks e Hedonik
. Oyun — . Yenilik
| —

— 4

Kaynak: Wayne D. Hoyer, Deborah J. Maclnnis, Consumer Behavior, Nelson
Education Itd, 5. Editon, 2008, s.51.

Cevre Kurami: Bu kuram, giidiilenmede en biiyiik rolii oynayan baslica aktoriin ¢evre
oldugunu ifade etmektedir. Bireyin giidiilenmesi, onun nasil 6diillendirilecegiyle
yakindan ilgiliskilidi. B.E  Skinner’in  “Odiillendirilen  bir  davramisin
odiillendirilmeyene oranla tekrarlanma olasilig1 daha yiiksektir” sdzii Cevre kuraminin
dayanagim olusturmaktadir. Odiillendirilme bigimleri farklilik gdsterebilmektedir.
Ornegin itibar gorme, takdir edilme, oviilme, onderlik gibi ddiiller kisiyi faaliyete
gecirir. Dolayisiyla bireyin, nasil 6diillendirilecegini bilindiginde istenen davraniglar
yapmas1 daha da kolaylasir (Islamoglu, Altunisik, 2013: 84). Pazarlama cercevesinden
bu kuram, satin alma davranis1 eger tiiketiciye bir 6diil getiriyorsa, tekrarlanma
olasiliginin ytliksek olmasi nedeniyle 6nem tasir. Bu bakimdan, {iriin ve iiriin kullanimi
tilketiciye olumlu bir sonug¢ getirebilmelidir. Nasil bir 6diil kazandiracag: ise,

reklamlar yoluyla vurgulanmalidir (Odabasi, Baris, 2010: 109).

Etkilesim Kurami. David McClelland, sosyal 6grenmeye, dolayisiyla 6grenme ve
kisilige énem vermistir. Ug tiirlii ihtiyactan soz eder: gii¢ ihtiyaci, basari ihtiyaci ve
birlikte olma ihtiyaci. Bu ihtiyaglar toplumsallagsma siireci i¢erisinde dgrenilir. Tiike-
tim yapilari ile basar1 ihtiyaci arasindaki iliskileri dlglimleyen arastirmalar onemli

bulgular ortaya koymaktadir. Ornegin, yiiksek basari arzusu olan tiiketicilerin liiks
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arabalar1 satin almay1 daha az tercih etikleri, biiyiik kisminin sigara ictigi, geleneksel
kiyafetler yerine spor kiyafetleri tercih ettikleri ortaya ¢ikmigtir (Odabagi, Baris, 2010:
110).

2.2.3.2.2. Ogrenme (Learning)

Ogrenme, deneyim veya egitim sonucunda bireyin tepkilerini degistirme siireci
olarak tanimlanabilir. Bu tanim, ilag¢ etkisi gibi, gegici olarak uyaranlara verilen
tepkilerdeki gecici degisimlerde gegerli degildir. Ogrenme, uzun vade ile ilgili bir
degisimdir. Bu anlamda, 6grenme, benzer durumlarda 6nceki deneyimlerin sonucunda
davranis degisikligi anlamina gelir. Ogrenme, davranisin mevcut kaliplarinin degistigi

ve yenilerinin gelistirildigi tiim prosediirler olarak da tanimlanir (Al-Jeraisy, 2008:
215).

Ogrenme, daha dnceden bilmedigimizi bilmektir. Tiiketicinin bir markay: ve
pazarlama bilesenlerini 6grenebilmesi i¢in Oncelikle, bir etki-tepki miinasebeti
gerekmektedir. Sunulan mesajlar, boylesi bir uyarim ve etki saglayabilmelidir.
Tiiketici bu mesaja kars1 benimseme, red, kayitsiz kalma ve catisma iginde olabilir.

Biitiin bu durumlar, bir “tepki” halidir (Karabulut, 1995: 28).

Tiiketici davranisi teorileri birgok tiiketici davranist modellerinin gelistirilmesi
i¢cin koklii bir temel saglar ve gelismis modeller pazarda test edilir. Hala etkili olan ilk
tilkketici davranislart teorilerinden biri Skinner’in davranigsal 6grenme teorisidir.
Teorisi bir tiiketicinin Onceki deneyimlerinin gelecekteki davraniglarina temel
belirleyici oldugunu oOnerir ve ge¢mis kosullarin gelecekteki eylemleri acgiklayip

yonlendirdigini ifade eder. (Lee, 2006: 85).

Tiim tliketici davraniglar1 bireysel 6grenme yoluyla elde edilen tepkileri
icermektedir. Deneyim ile mevcut iiriinlerin tiirleri, markalar1 ve fiyatlar1 hakkinda
bilgi edinilebilir. Bir¢ok fikir, inang ve goriisler 6grenmenin sonucudur. Tiim medya
tiirleri de dahil olmak iizere, genis aile ve arkadaslar, akademik kurumlar veya sosyal

cevreden 6grenme gerceklesebilir (Al-Jeraisy, 2008: 215).
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Bill Gates; “Sizin en mutsuz miisterileriniz, sizin en biiyiik ogrenme
kaynaginizdir.” ifadesi ile misterinin en 6nemli bilgi kaynagi olduguna dikkat
¢ekmistir (Cusick, 2009: 67)

Pazarlama bakis agisindan ele alindiginda 6grenme, simdi ya da gelecekte
mevcut bir sey satin almak i¢in bireyin ihtiya¢ duyulan kani ve bilgiyi kasitli olarak
veya kasitsiz tlim diizenli ve sistematik prosediirler ve siirecler ¢ercevesinde saglamak
olarak tamimlanabilir. Bu tanim, Ogrenmenin asamalar ya da siliregler yoluyla
gerceklesip stireklilik ve degisim icerdigini ima etmektedir. Ayrica 6grenme kasith
veya kazara olabilir ve bu, yansitma, gozlem ve pratik deneyim yoluyla olusabilir (Al-

Jeraisy, 2008: 215).

Ogrenme teorileri, kisilerin 6grenme siireclerini aciklmaya yonelik calismalar
neticesinde ortaya ¢ikmis bir teoridir. Bu kisimda bilissel 6grenme, sonrasinda
davranigsal 6grenme teorilerinden Tepkisel ve Edimsel Kosullanma ve daha sonra da
gbzlemsel veya sosyal Ogrenme teteorileri anlatilmaktadir. Bir tiiketicinin veya
temelde bireyin 6grenme siireci, bazen tepkisel veya edimsel, bazen biligsel veya
sosyal, yada biitiin bunlarin degisik oranlarda birlesiminden meydana gelebilmektedir.
Davranigsal teoriye gore ortam organizmay1 uyarir ve organizma da tepki yani cevap
verir. Bu bakimdan davranigsal 6grenmeyi savunan yazarlar insanin i¢ diinyasini bir
kara kutu (black box) olarak goriir ve bireyin i¢ diinyasini dikkate almazlar (Kog, 2012:
144).

Klasik kosullanma, 1900'lerde Rus bilim adam1 Ivan Pavlov tarafindan yapilan
bir ¢aligma ile taninmistir. Normalde, a¢ kopekler sadece yiyecegi goriince otomatik
olarak tiikiiriik salgilamaktadir. Pavlov, bir zil sesi ile de a¢ kopeklerin tiikiiriik

salgilayabilecegini kesfetti. Peki, bunu nasil yapti (Hoyer, Maclnnis, 2008: 157)?

Pavlov’a gore yiyecek kosulsuz uyaran (UCS), ve yiyecege tiikiiriik salgilama
tepkisi (bkz. Sekil 25) kosulsuz tepki (UCR) idi. Eger tepki otomatik olarak istemsiz
bir sekilde veriliyorsa, bu uyarici kosulsuz bir uyarandir. Bu durumda, képekler et tozu
goriince otomatik olarak tiikiiriik salgilamislardir. Buna karsilik, sartli uyaran (CS),
otomatik olarak kendisi tarafindan istemsiz bir tepki ortaya koymayan bir uyarandir.

Pavlov, yiyecek sunuldugunda ayni zamanda zili de ¢almistir, yalnizca zilin ¢alinmasi
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kopeklerde tiikiiriik salgilamaya yol agmamustir. Defalarca kosulsuz uyarici (et tozu)
ile kosullu uyaran (zil) eslestirmesi yapilmis, istemsiz kosulsuz tepki (tiikriik salgisi)
olusturulmustur. Kopekler, yiyecek ve zili ¢ok yakindan iliskilendirmis ve sonunda
sadece c¢alan zil onlarin tiikiiriik salgilamasma yol agmustir. Tepki, sartlandirilmis
uyaranin varligiyla hissedilebildigi i¢in, tepki sartlandirilmis tepki (CR) olarak ifade
edilebilmistir. Bu, kedilerin agacagin sesini duyunca kosarak gelmeleriyle ayni
olgudur (Hoyer, Maclnnis, 2008: 157-158).

Sekil 25: Klasik Kosullanma

N

UCS =,
Klasik Kosullanma [ /- —)  UCR

Bu diyagram, klasik - Yiyecek :

kosullanma temel stirecini S i AEpKI (aly)
gdstermektedir. Bir kosulsuz - CR
uyaran (unconditioned cs

stimulus)UCS (6rnedin,
yiyecekya da hos bir
gorintii), otomatik olarak Zil
kosulsuztepki (unconditioned
response)UCR (drnedin,

tikariik salgisi veya pozitif /' ucs
etkiler) Uretecektir. Defalarca == =) UCR

i (Hos goriintd, !
kosulsuzuyaran UCSile : S Tepki (Oluml
kosullu uyaran CS Eglestirme Miizik) epki (Olumlu duygu) .
eslestirildiginde, CS ayni =) CR
tepkiye yani kosullu tepkiye cs

CR (6rnegin, tukurik ya da
pozitif etkiler Jyol acar. Bu =
siirecin gerceklestigi baska (Alkolstiz icecek)
durumlar digtinebiliyor
musunuz?

Kaynak: Wayne D. Hoyer, Deborah J. Maclnnis, Consumer Behavior, Nelson
Education Itd, 5. Editon, 2008, s.158.

Klasik kosullanmaya yonelik bircok tiiketici ¢alismalar1 gerceklestirilmistir.
Arastirmalar ayrica, klasik kosullanma tarafindan olusturulan tutumun, zaman iginde

oldukca kalic1 olabilecegini gostermektedir.

Bu caligmalar gostermektedir ki, sartlanma en uygun asagidaki durumlarda
hatirlanmaktadir (Hoyer, Maclnnis, 2008: 159):
e Sartli uyaranlar ile kosulsuz uyaranlar arasindaki baglanti nispeten alisilmamis
veya Dbilinmemektedir. Pazarlamacilarin genellikle olumlu duygular
olusturmak i¢in gilizel manzara resimleri, heyecan verici durumlar veya hos

nesneler, benzersiz gorseller gibi kosulsuz uyaranlar1 kullanmalarinin nedeni
de budur.
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e Kosullu uyarici, kosulsuz uyarici (ileriye yoOnelik sartlanma) dan Once
gelmektedir. Kosulsuz uyaran Once (geriye dogru sartlanma) ya da
kosullandirilmis uyarict (eszamanli sartlanma) olarak ayni anda verildiginde
sartlanma zayiftir.

e Kosullu uyaranlar devamli olarak kosulsuz uyaranlar ile eslestirilmistir.

o Tiiketici, sartl ve sartsiz uyaranlar arasindaki baglantinin farkindadir.

e Kosullu ve kosulsuz uyaranlar arasinda, tipki golfcii Tiger Woods ve Nike
arasindaki iliskide spor markasinin yillarca onu desteklemesi gibi mantiksal bir

uyum vardir.

Edimsel kosullanma, zaten davranis repertuarinda mevcut olan davranislarin,
daha sik tekrarlandiginda 6diillendirilmesi olarak ifade edilmektedir (Ruprecht, 2007:
24). Insan dis1 bir davranis cogunlukla, faydaci pekistirme (utilitarian reinforcement)
ve ceza (punishment) tarafindan yonetilirken, insanlarda davramis bilgisel
pekistirmeyle (informational reinforcement) etkilenir, yani kurala dayalilik ve
sosyalizasyon ile yakindan ilgilidir. Daha oOnceki arastirmalar gostermistir Ki,
perakendecilikte, farkli markalarin satin alinmasinda, gidalar ve diger tiiketim mallart
icin tiiketici tercihleri, UR ve IR diizeyi tarafindan etkilenmektedir (Sigurdsson,

Kahamseh, Gunnarsson, Larsen, Foxall, 2013: 279).

Davranigsal ekonomistler (behavioral economists) tarafindan tiiketici
arastirmalarina katki saglamak igin c¢alisilan, davranis ve deneysel ekonominin
deneysel analiz gelenekleri, genel olarak pazarlama bilim adamlar1 arasinda ilgi
uyandirmamustir.  Kiigiik istisnalar ortaya ¢ikmissa da, davranigsal ekonomi
aragtirmalarinin konular1 hayvanlardan ziyade insan olmustur. Ornegin, edimsel
kosullanma bigimi olan token ekonomisi (token economy) durumunda, arzu edilen
davraniglar1 6diillendirmek i¢in kullanilan token (harekete gegiren isaret veya sembol
(Ilvanovich, Collin, 2003: 270) ile, sirayla geler veya oncelikler degistirilebilmektedir
(Wells, Foxall, 2013: 239).

Davranig ortamu, tiiketici hareketi ve se¢imini kolaylastirmak ya da dnlemek

bakimindan en agiktan (tiiketici i¢in gok sayida davranis segenegi mevcuttur ve pozitif
pekistirme baskindir) en kapaliya (Birka¢ davranis, belki de sadece tek bir tepki
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mevcuttur ve negatif pekistirme yaygindir) bir siireklilik olusturmaktadir. Tiiketicinin

ogrenme gegmisi, evvelki tiiketici tercihini 6diillendirme ve cezalandirma ¢iktilarinin

kiimiilatif etkisidir (Foxall, Sigurdsson, 2013: 233). Edimsel kosullanma ¢ergevesinde

O0grenme, bes sekilde gerceklesmektedir:

1)

2)

3)

4)

Olumlu pekistirme (positive reinforcement): Davranis kalibinin
devamliligin1 tesvik etmek amaghi olarak verilen odillerle O6grenme
yontemidir. Bir bakima bagka bir deyisle kaliciligi saglama aracidir.
Marketlerde tanitimi yapilan yeni bir sucuk markasinin uygun fiyatla satisi,
miisteriye Uriinii alim davranisina yonelten ve devamliliga tesvik eden bir

yontemdir.

Negatif pekistirme (negative reinforcement): Arzu edilen davranista
bulunmamak veya terk etmek, davranisi tekrar veya yeniden istenilen hale
yonlendirmeyi gerektirmektedir. Olumlu faktorlerle pekistirilebilecegi gibi,
negatif pekistireclerle de degisime ugratilabilir. Mahrum birakmak, 6diil
vermemek, olumsuz etkilerdir. Annelerin bebeklerini biiyiitiirken, tuvalet
aligkanligr kazandirmak i¢in kullandiklar1 “eger altina yaparsan, biiyiilk adam
olamamig derler” ya da “altina yapanlara bebek derler” gibi telkinler, alta
yapmanin olumsuz bir sey oldugunu ifade eder. Boylelikle bu durumun
olumsuz bir imaj doguracagi algist yerlestirilerek ¢ocugun davranislari
olumsuz ornekle arzu edilene dogru yonlendirilir. Pazarlama boyutundan
bakildiginda ise, x marka bebek mamasini bebeklerinize yedirmezseniz,

bebeginizin zekas: gelisemez gibi reklam mesajlart 6rnek gosterilebilir.

Unutmak (forgetting): Davranis, genel itibariyle bilingli bir tercihin
sonucudur. Uyaricida herhangi bir degisim olmamakla birlikte (olumlu veya
olumsuz), bir sonraki sefere, tercih ederken, uyarana konu olan etmenin
hatirlanmamas1 seklinde Ozetlenebilir. Somutlastiracak olunursa, sik bir
restorana giderken tercihlerinizin arasinda, Onceden gittiginiz restorani
katmamaniz, unutmaniz 6rnek verilebilir.

Sona erme (extinction): Davranig, pekistirildigi Olglide akilda kalir ve
devamliligi olur. Uyarilmanmn olmadigi veya uyaranin etkisinin olumsuz

oldugu durumlarda davranis ve sebebi arasindaki bag kopar. Sebep sonug
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iliskisinin olmadig1 bu durum sonlanma ile noktalanir. Ornegin, 6nceden de
ugradiginiz sik bir restoranda olumsuz bir deneyim yasarsaniz, hizmetten
memnun kalmazsaniz, uyaran, sizi pozitif etkilemeyecek ve boylece
davraniginiz, bir dahaki sefere o restorani tercih etmeme yonlii olacaktir. Bu
durum Dberaberinde hem de unutmayi getirecektir. Boylece davranis

sekillenmis, yani unutulmus olacaktir.

5) Cezalandirma (punishment): Davranisin tekrarmi onlemek adina caydirici
bir tepkidir. Pazarlama g¢ercevesinden incelendiginde, cezalandirmanin ¢ok
kullanilmadig1 diisiiniilse de, 6rnegin GSM firmalar1 bu yontemi siklikla
kullanmaktadirlar. Ornegin, numarasim1 baska bir GSM operatdriine tasimak
isteyen miisteriye, kampanyadan faydalandiginiz kisimi geri iade edeceksiniz
demek. Bu sekilde operatdriiniizii hem degistirmeyecek hem de davraniglariniz

kontrol edilmis olacaktir.

Iliskisel 6grenme (associative learning) ile sinirli olan bir insan davranis teorisi
eksik olabilir. Ancak, boyle bir yaklasim, ekonomik siirecler i¢in tipik olan bilingli

davranig bigimlerini tamamen gormezden gelmis olur( Ruprecht, 2007: 18).

Literatiir  incelemeleri, ozellikle tiiketici  sosyalizasyon  (consumer
socialization) c¢alismalarinda, biligsel Ogrenme kuramlarinin, giiglii bir odak
olusturdugunu gostermektedir. Bu teoriler genellikle davranis kurali yasalarini

arastiran, tiiketicinin ig siiregleri tizerinde odaklanir (Ekstrom, 2006: 88).

Genel olarak orgiitsel davranist anlamak adina biligsel kuramlar da 6grenmeyi
anlamada kullanilabilir. Davranigsal performans yonetimini daha iyi anlamak igin,
ozellikle sosyal ve sosyal biligsel kuramlar igine bilissel kuramlar bir girdi olarak
kullanilabilir. Edward Tolman, yaygin bir sekilde, 6ncii bir biligsel kuramci olarak
kabul edilmektedir. O, bilissel 6grenmenin, biligsel ¢evresel uyaranlar ve beklenti
arasindaki bir iliskiden meydana geldigini hissetmistir. Kontrollii deney yoluyla bu
teoriyi gelistirmis ve test etmistir. Aslinda, davranisgilarin ¢ogunlukla arastirma
konular1 hayvan ile iligkili olsa da, yogun psikolojik deneylerde giiniimiiziin tinlii
beyaz siganin1 kullanan ilk kisi Tolman olmustur. O, bir siganin, hedefe (gida) dogru

ama¢ ve yonelim ile, karmasik bir labirentten kosarak ulasmayi 6grenebilecegini
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bulmustur. Tolman, labirentteki her se¢im noktasinda beklentilerin var oldugunu
gozlemlemistir. Diger bir deyisle sigan, se¢im noktasi ile iligkili bazi bilissel
ipuglarinin, onu sonunda yiyecege gotiiriiyor olabilecegini beklemeyi 6grenmistir.
Sican aslinda yiyecegi almissa, ipucu ve beklentisi arasindaki iliski giiglenmis ve
ogrenme meydana gelmis olur. Klasik ve edimsel yaklasimlardaki SR ve RS
ogrenmenin (SR and RS learning) aksine, Tolman yaklagimi SS (uyarici-uyarici)
olarak tasvir edilmis veya ipucu ve beklenti arasindaki iliskiyi 6grenme olarak tasvir
edilmistir (Luthans, 2011: 381).

Tiiketici ¢ercevesinden bakildiginda 6grenme, karsilasilan sorunlari ¢6zmek
i¢in anahtar niteliginde bir kavramdir. Ogrenme siireci, giiniimiizde teknolojik
gelisime paralel olarak artik cogunlukla BIT ler vasitasiyla hizli ve efektif bir siirecle
temin edilmektedir. Pazarlamacilarin “6gretme” ¢abasi, bilgi edinmis tiiketiciyi satin

alima yonelik davranislarda pozitif etkilemeyi hedeflemektedir.

Ogrenme siireglerinde, 6grenilen kavrama atfedilen énem de kendi iginde
anlamhidir. Zira atfedilen onem ya parcadadir, ya da biitiinde. Biligsel 6grenme
kuramina yakimligiyla bilinen, fakat pargaya degil de biitiine dnem veren Gestalt
(bigim) kuraminda ise énem, biitiiniin kendisinde saklidir. Izlenen bir filmin sahneleri
yerine tamami, okunan bir kitabin kisimlar1 yerine biitiinii anlam ifade etmektedir.

Pargalar birlegerek biitiinii, dolayisiyla anlam1 olusturmaktadir.

2.2.3.2.3. Algilama (Perception)

Motive olmus bir kisi harekete hazirdir. Kisinin nasil hareket edecegi, onun
kendi durumunu algilamasindan etkilenmektedir. Herkes, bes duyusu araciligiyla bilgi
akigin1 6grenebilir: Goérme, igitme, koklama, dokunma ve tatma. Ancak herkes bu
duyusal bilgileri bireysel bir sekilde alir, organize eder ve yorumlar. Algilama,
diinyanin anlaml1 bir resmini olusturmak icin, Insanlarm bilgileri yorumlama, se¢gme

ve diizenleme siirecidir (Kotler, Armstrong, 2011: 148).

Algilama, kavram olarak bir anlamlandirma ve faaliyete gegme stirecidir. Bu

siire¢, basindan itibaren, yani algilamanin olusumuna temel olusturan baglangictan
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itibaren alt unsurlarin koordineli isleyisi neticesinde olusmaktadir. Siirec, kendi i¢inde

alt siireglerin ¢aligmasiyla bir biitiinliik olusturmaktadir.

Cesitli alt siireclerin varligi, algilamanin etkilesimli dogas1 ve karmasikligina
delil teskil etmektedir. Bu alt siireglerin birbirleriyle nasil baglantili oldugu (Sekil
26’da goriilmektedir.

Sekil 26: Algilamanin Alt Siiregleri

UYARICIVEYA DURUM KIisi

DI$ CEVRE
Duyusal Uyarici

GERIBILDIRIM
Acikhk

kazandirma

Fiziksel Cevre:

KAYDETME YORUMLAMA

Ofis KARSILASMA

. Belirli bir Uyaranin Uyaranin amaciyla geri
Fabrika kati uyaranla kaydedilmesi Yorumlanmas: bildirim (& megin,
Arastirma Laboratuvar karsilagma (rnegin, duyu (Brnegin, kinestetik veya
Magaza (@rnegin, ve ndral motivasyon, peikolojik}

yoneticiveya mekanizmalar) dgrenme, ve

Ortam yeni bir Kigilik)
vh. prosedir

DAVRANIS
(drnegin, acele

Sosyo Kiltdrel Cevre:
Yanetim tarz
Degerler
Begeni
vb.

etmek %ibi aleni,
veyatutumda DAVRANIS
kapahlik-gizdilik)

SONUG
(Brnegin,
tesvikiceza SONUC
veya drgitsel
ciktilar)

Kaynak: Fred Luthans, Organizational Behavior: An Evidence-Based Approach,
Twelfth Edition, The McGraw-Hill Companies, Inc., New York, 2011, s.137.

Ik énemli alt siire¢ mevcut uyaric1 ya da durumdur. Bir kisi bir uyarici veya
bir durum ile kars1 karsiya oldugunda algi baslar. Bu yiizlesme hemen duyusal uyarim
ile veya tamamen fiziksel ve sosyokiiltiirel ¢evre ile olabilir. Ornegin calisan kendi
amiri ile veya tamamen resmi orgiitsel gevre ile kars1 karsiyadir. Biri veya her ikisi,
calisanin algisal siirecini baslatabilir. Diger bir deyisle bu kisi ile etkilesim, uyarici

durumu temsil eder (Luthans, 2011: 137).

Durum - kisi etkilesimine ek olarak, kaydetme, yorumlama ve geribildirim ig
bilissel stirecleri de (internal cognitive processes) vardir. Kaydetme esnasinda,
fizyolojik (duyusal ve sinirsel) mekanizmalar etkilenir; duyma ve gorme gibi
fizyolojik beceriler, algiy1 etkileyecektir. Yorumlama, algilamanin en 6nemli bilissel
yoniidiir. Diger psikolojik siiregler de durumun yorumunu etkileyecektir. Ornegin bir

organizasyonda, ¢alisanlarin bir durumu yorumlamasi, biiyiik 6l¢iide kendi 6grenme,
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motivasyon ve Kkisiliklerine baghdir. Bir 6rnek daha verecek olursak, Kkinestetik
geribildirim (kaslarin duyusal izlenimleri), imalat is¢ilerinin tiretim siirecinde hareketli
malzemelerin hizim1 algilamalarina yardimci olmaktadir. Bir c¢alisanin algisini
etkileyebilecek psikolojik geribildirime, amirin kalkan kasi ya da ses tonundaki bir
degisim 6rnek verilebilir. Arastirmalar gostermistir Ki, hem yiiz ifadeleri hem de belirli
bir durum, korku, 6fke, ya da agr1 gibi bazi duygularin algilarii etkilemektedir.
Algilamanin davranissal neticesi, acik ya da kapali, reaksiyon veya davranistir. Gerekli
olan, eger algilama, davranissal bir olgu olarak kabul edilirse, orgiitsel davranisin
Oonemli bir parcasi olur. Algilama sonucunda, bir ¢alisan hizli veya yavas (agik
davranig) hareket eder veya bir 6z-degerlendirmede (gizli davranig) bulunur (Luthans,
2011: 137).

Sekil 26 'da goruldiigii gibi, tim bu algisal alt siiregler, sosyal biligsel
kavramsal g¢ergeve (social cognitive conceptual framework) ile uyumludur. Uyarict
veya cevresel durum, kaydetme, yorumlama ve kisinin biligsel siiregler iginde
meydana gelen geribildirim ilk kisimdir, daha sonra ortaya ¢ikan, davranisin kendisidir
ve bu davranisin ¢evresel sonuglari son bolimii olusturmaktadir. Kaydetme,
yorumlama ve geribildirim alt siiregleri, gézlemlenemez ig bilissel siireglerdir. Ancak
durum, davranis ve ¢evresel sonuglar, alginin gergekten davranisla iligkili oldugunu
gostermektedir. Meta-analiz teknigi kullanilarak yapilan arastirmalarin yeni 6zetleri,
alg1 ve davranis gibi biligsel degiskenler arasindaki iliskiye ampirik destek bulmustur

(Luthans, 2011: 138).

Renk, gorsel algi icin son derece Onemli bir faktordiir. Arastirma
gostermektedir ki, aslinda renk bize, uyaranlar1 goriip gormedigimizi ortaya ¢ikartir.
Belirli bir renk, tonu, doygunluk (satrutation) ve agikligina (lightness) gore tarif
edilebilir. Renk tonu, rengin igerdigi pigment anlamina gelir. Renkler iki genis
kategoriye ya da renk tonlarina ayrilabilir: kirmizi, turuncu ve sar1 gibi sicak renkler
ve yesil, mavi ve mor gibi soguk renkler. Renk doygunlugu, (ayrica kroma olarak
adlandirilir) uguk pembe gibi ya da derin, zengin pembe gibi ayrimlara yol agarak,
renk zenginligini ifade eder. Ag¢iklik, renk tonunun derinligine karsilik gelmektedir.
Doymus bir pembenin bir siirii agik tonlar1 (floresan pembe) veya bir siirii koyu tonlart

(leylak rengi) olabilir (Hoyer, Maclnnis, 2008: 80).
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Uriinler ve reklamlarda rengin kullanimi, &rnedin essiz bir sekilde etnik
kokenle (ethnicity) tanimlanabilir. Mor, ¢ogu Amerikalinin hassasiyetini rencide
etmeyen bir renktir, 6liim rengi olarak kabul edilir ve sadece bir dizi kiiltiiriin
cenazelerinde kullanilir. Yanlis rengi yanlis etnik tiiketicide yanlis liriin veya reklamda
kullanmak, iiriin / reklam i¢in olumsuz etkilere yol agar, ama ayn1 zamanda tiiketicinin

tutumu sadece iiriinii sunan sirkete kars1 olmayacaktir (Owens, Houser, 2007: 16).

Renkler, bizim fizyolojik tepkilerimizi ve ruh halimizi de etkiler. Renk
psikologlari soguk renklerin daha yatistirici ve rahatlatici, sicak renklerin ise genellikle
aktivite ve heyecani tesvik ettigini kesfetmislerdir. Boylece soguk renkler, tiiketicilerin
arzu ettigi sakinligi hissetmek i¢in ya da kararlar alabilmek i¢in vakit gegirebilecegi
kaplica veya doktor ofisleri gibi yerlerde daha uygundur. Sicak renkler, saglik
kuliipleri ve fast-food restoranlart gibi etkinligin yiiksek olmasi istenilen ortamlarda
daha uygundur. Yapilan bir ¢alismaya gore derin ve daha zengin renkler (daha fazla
doygunluk) ve koyu renklerin, daha az derin ve agik renklere gére daha fazla heyecan
uyandirdigi bulunmustur. Renklerin, tiiketicilerin {iriin begenisi tizerine de biiyiik bir
etkisi vardir. Dirt Devil elektrikli siipiirgesi simdi Harbour Sky (mavi) ve Erik gibi
moda renklerde gelmektedir; Hamilton Plaj blenderinde, Fas Kirmizisi, Seabreeze

(mavi) ve Elma (yesil) renkleri mevcuttur (Hoyer, Maclnnis, 2008: 80-81).

Yiyecek ve icecek pazarlamacilarinin, pazarlama uyaranlarindan (marketing
stimuli) tat algisina vurgulamada bulunmalari gereklidir. Ornegin, diisiik kalorili ve
diigiik yaglh triinler pazarlamacilar i¢in biiyiik bir sorundur. Hala iyi tadi saglikli
gidalar saglamaktadir. Ancak, bir kisi i¢in iyi bir tadi olan sey, bagkasina lezzetli
gelmeyebilir. Farkli kiiltiirlerden gelen tiiketicilerin, farkli tadim tercihleri olabilir.
Ilgingtir, tatma veya iiriinden numune verme, tiiketici satin alim1 agisindan en etkili
magaza i¢i pazarlama taktigi olmustur (Hoyer, Maclnnis, 2008: 82). Pazarlamacilar
genellikle tiiketici begenilerini izlemek i¢in tat testleri yapmaktadirlar. Birgok gida ve
igecek iirlinleri tanitilmadan 6nce tamamen tadim testinden gegirilmektedir. Reklamlar
veya gida paketlerinde bazen tiiketicilerden, rakip {irlinler ile ftriiniin tadin
karsilastirmalar istenebilmektedir. Ingiltere pazarinda iiriin denemeyi tesvik etmek
i¢in, Kellogg Nutri-Tahil snack bar, yakin donemde, para iade garantisi ile bir tadim
meydan okumasini 6ne ¢ikarmistir. Ancak tiiketiciler, tat muhakemesi konusunda her

zaman 1iyi degildir. Pazarlamacilar bu bakimdan, gidalar, restoranlar ve benzerleri
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hakkinda pazarlama iletisimi igin agiklayic1 sozciikler veya resimler eklemeyi
diistinmelidir. Bazen pazarlamacilar tiiketicilerin ilgisini gekmek i¢in beklenmedik bir
yolla tat konusuna deginmektedir. Ornegin, Buckley 6ksiiriik surubunun slogan1 "Bu

Korkung Tadiyor. Ve Ise Yariyor" dur (Hoyer, Maclnnis, 2008: 83).

Ortaya ¢ikan ¢ok sayidaki yeni bolgesel aligveris merkezinin tanikliginda, gogu
zaman bir¢ok insan aligveristen, ‘onu gor, ona dokun' deneyimi anlamim

¢ikarmaktadir ( Davidson, 2010: 42).

Online satin alinan {rlinler hakkindaki sikayet ortalamasinin, tam
degerlendirmek icin isitme, koklama, dokunma gerektiren iiriinler i¢in daha yiiksek
oldugunu bulmusglardir. Online market aligverisi analizlerinde Picot, ayn1 zamanda
'gorme, dokunma [ve] hissetme' gerektiren taze iiriinler gibi {iriinlerin online satin
alimlarinin daha az oldugunu kaydetmistir. Somut iiriinleri incelemek i¢in gerekli olan
kabiliyet internet kanali iizerinden eksik oldugundan, tiiketicilerin bu engeli asmak i¢in
perakendeciye daha fazla giiveninin olmasi gerekmektedir ( Jasper, Waldhart, 2013:
139).

Pazarlama baglaminda dokunma duyusu diizleminde ele alinmasi gereken ve
incelenmesi yerinde olacak bir diger konuysa "kisisel satig ortaminda dokunus"un nasil
olmasi gerektigidir. Kabul edilebilir dokunus kurallar1 kiiltiirden kiiltiire
farklilasmaktadir. Beden dilinin kurallari, olmasi gereken fiziksel temasi (ilk tanisma
aninda tokalasma vb.) belirler. Bir Ingiliz, Tiirk tarzinda selamlasmay1 oldukca tuhaf
ve gerektiginden fazla samimi bulabilir. Uluslararasi pazarlama c¢abalarinda saglikli
bir iletisim kurmak ag¢isindan Kiiltiirler arasinda farkli dokunus kurallarinin varliginin

bilincinde olunmasi olduk¢a 6nemlidir (Odabasi, Baris, 2010: 142).

Yillar boyunca, pazarlamacilar tiiketicilere ulasmak icin girisimlerini,
duyularin tiimiinii hedef almiglardir. Ancak, gérme ve koku duyular algiyr gelistirme
cabalarinda biiyiik rol oynamaktadir ( Noel, 2009: 95).

Birka¢ yil once, girisimciler internet ilizerinden araba satmaya calisti ve

basarisiz oldu. Neden? Ciinkii insanlar lastikleri tekmelemek, bir araba satin almadan

once deri kokusunu duymak ve direksiyona ge¢mek istiyor. ( Burke, 2005: 102).
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Kokularin bireyin duygular1 iizerinde olumlu ya da olumsuz bir etkisi
olabilmektedir. Pazarlamacilar, olumlu kokularn {irlin degerlendirmelerinde ve
tilketici bellegindeki etkisi konusunda oldukga ilgilenmislerdir. Bir ¢alismada, hos
kokulu veya kokusuz ortamda tanidik ve yabanci markalara maruz birakilan tiiketiciler
incelenmistir. Bir bilgisayarda da her markay: degerlendirmek i¢in ne kadar zaman
gectigi kaydedilmistir. Bireyler hos kokulara maruz birakildiginda markalar1 daha
olumlu degerlendirmistir - 6zellikle de daha 6nce duymadiklari markalari. Hos bir
kokuyla karsilastiginda, bu yabanci markalar igin tiiketiciler de daha iyi bir bellek
goriintiilenmektedir ( Noel, 2009: 96).

Markalar, muhtemelen kokusal markalasmanin (olfactory branding) ilk ve en
yiiksek bigimidir: Ornegin, gozler kapaliyken bir Starbucks kafedeki kokunun baska
higbir yerde olmayacagi bilinir. Tommy Bahama magazasinin bronz hindistan
cevizinin bastan c¢ikarict etkisi altinda, bir nakit veznesine ulasmadan sahili
yarilamisken Johnson Baby Pudrasinin yatistirici ve giiglii kokusunu hissedersiniz.

Sizin de markanizin essiz, ikonik koku imzas1 var mi( Pradeep, 2010: 47)?

Tiiketici, reklam1 yapilan driind, insan nitelikleri ile iliskilendirdigi zaman
reklamlar veya pazar iletisimi, tiriinlerin marka kisiligini olusturmaya yardimci olur.
Reklami yapilan iiriiniin ve tiiketicinin kisilikleri arasinda bir uyum oldugunda reklam
veya pazar iletisimi yoluyla marka kisilestirmesi gerceklestirilmis olur. "Bir markanin
sesi", markanin s6z (promise) ve deneyiminin bir pargasidir. Tiiketiciler sesi, otomatik
servis sistemlerinde duymaktadirlar. Perakendede, medya ve baska yerlerde
duyulmaktadir. Ses tonu, igerigi ve niianslar énemlidir. Uriiniin anlami veya
kullanicinin anlayis1 da reklam veya medya iletisiminde, her tiirlii marka kisiligi
yaratmak i¢in 6nemli bir kaynaktir ( Rajagopal, 2010: 49).

Uriin veya hizmet alternatifindeki ciddi sayisal artis tiiketicinin de giderek
farkl1 beklentiler igerisine girdigi glinlimiiz rekabet ortamini dogurmustur. Bu
bakimdan alternatiflerin fazlalii, tiiketiciyi rahatsiz etmeye baslayan unsurlardan
birisi olan risk algilamasimi tetiklemistir (Demir, Kozak, 2013: 39). Algilanan risk
seviyesi, sonucun olumlu veya olumsuz olabilme ihtimaline gore farklilik gosterir.
Tiiketicinin risk algisi siibjektiftir ve satin almadan bir bagka satin almaya degisiklik
gosterebilir. Algilanan risk tiiketicinin tiiketicinin satin alma kararlarin1 degistirebilir

(Kog, 2012: 111). Sarf ettigi zaman dilimi veya paranin, amacina hizmet etmesini
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bekleyen tiiketici, satin alima karar verme sonucunda iyi bir tercihte bulundugunu
hissetmek ister (Demir, Kozak, 2013: 39).

Satin alma kararmi, iirliniin c¢esitliligi, iirline yonelik risk algisindaki

derecelendirme ve satin alma karar tipleri etkilemektedir. Bunlarin yanisira baska

faktorler de satin alma kararini etkileyebilmektedir (Kog, 2012. 111).

1)

2)

3)

4)

Hoyer ve Maclnnis (2008) algilanan risk tiplerini alt1 asamada incelemislerdir:

Performans Riski: Performans riski, lirin veya hizmetin performansinin
beklendigi gibi olup olmadigi konusundaki belirsizligi yansitir. General
Motors, reklamlarda kullanilmis araba alicilarmi, kendi sertifika
programlarinin, ciddi hasar veya agir tamir gormiis arabalari eledigini

belirterek bu risk konusunda endiseli olanlara giivence vermektedir.

Finansal Risk: Sayet satin alinacak seyin maliyeti yiiksekse, drnegin ev gibi,
o zaman finansal risk yiiksektir. Tiketiciler, yiiksek fiyat seviyelerinden
yiiksek iiriin kategorisinde risk algiladiklar1 zaman, Epinions.com gibi web
sitelerini kullanarak satin alma kararlarinin gelistirilebilir olup olmadigini

arastirirlar.

Fiziksel (ya da giivenlik) Riski: Bir iiriin ya da hizmetin, kiginin giivenligine
olusturabilecegi potansiyel zarar anlamina gelir. Birgok tiiketici karari fiziksel
riski nleme motivasyonu ile verilmektedir. Ornegin, tiiketiciler genellikle son
kullanma tarihi geg¢ip bozulmus olabilecek yiyecekleri satin almaktan ¢ekinip

uzak dururlar, ¢iinkii bozulmus yemek yiyip hasta almaktan korkarlar.

Sosyal Risk: Kisinin sosyal statiisiine, satin alma, kullanma teklif edilenin
reddedilmesi gibi sebepler dolayisiyla gelebilecek potansiyel zararlardir.
Arastirmaya gore, sigaranin ciddi sosyal ret riskini artirdigini belirten sigara
karsit1 reklam mesajlari, genclerin sigara icmeme niyetlerinde, sagligi

vurgulayan reklam mesajlarindan daha etkili olmustur.
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5) Psikolojik Risk: Tiiketicilerin, bir {iriin veya hizmet satin alirken bunlarin
kendilerine yonelik algi ile ne 6l¢iide uyumlu olduguna dair endiselerini
yansitir. Ornegin, bir ¢evreci olarak kendinizi gériirseniz atilabilir cocuk bezi

satin almak psikolojik anlamda riskli olabilir.

6) Zaman Riski: Uriiniin veya hizmetin elden ¢ikarilmasi, kullanim1 veya satin
alinmasina yonelik yatirnmin gerektirdigi zaman uzunlugu hakkindaki
belirsizlikleri yansitir. Eger teklif, kullanmay1 6grenme gibi uzun bir siireg ise
ya da uzun bir siire (6rnegin bir li¢ yillik sézlesme gerektiren bir saglik
kuliibiine katilma gibi) 6nemli bir zaman taahhiidii gerektiriyorsa zaman riski

yiiksek olabilir.

Tiiketici bu risk gruplarindan biri ya da birkaginin etkisini birlikte yasar.
Hepsinin var oldugu durumlarda "algilanan toplam risk" kavrami giindeme gelir.
Risklerin bazi durumlarda arttig1, bazi durumlarda ise azaldig1 agik olarak bilinebilir.
Tiiketicinin algiladig: riskler su kosullarda artma egilimi gosterir (Odabasi, Baris,

2010: 154):

e Uriin grubuna yonelik bilgi az ise,

e Markaya yonelik tecriibe/deneyim az ise,

e Uriin yeniyse,

e Uriiniin teknik olarak karmasik olusu,

e Tiiketici daha az gliven duydugunda,

e Markalar arasindaki kalite farklarinin olusmasi,
e Fiyatin ytliksek olusu,

e Satin almanin tiiketici i¢in 6nemi yliksek oldugunda.
2.2.3.2.4. Kisilik (Personality)
Kisilik, bireyi digerlerinden farkli kilan fikirler ve huylarin niteligi (Collin,
Dictionary of Law, 2004: 222) olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte her birey,

kendi satin alma davranisini etkileyen kisilik 6zelliklerine sahiptir. Kisilik, tiiketici

marka tercihlerini analiz etmede yararli bir degisken olabilen, ¢evresel uyaranlara
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nispeten tutarli ve kalic1 tepkilere neden olan ayirt edici bir dizi insan psikolojik
Ozellikleri anlamina gelir. Markalarin da kisilikleri vardir ve tiiketicilerin kendi
kisilikleri ile uyumlu olan markalar1 se¢gmesi olasidir. Marka kisiligini de, belirli bir
markaya atfedilebilir beseri 6zelliklerin 6zel karisimi olarak tanimlayabiliriz (Halton,
Rumbo, 2007: 298). Kisilik tiiketime yonelik tutumlar: etkiler. Bazi bireyler kolayca
reklam ve bagkalarinin goriislerinden etkilenerek, diirtiisel ve kompulsif karakterler
sergiler. Digerleri daha analitik yaklasir ve kolayca fikirlerini degistirmez (Chevalier,
Lu, 2010: 65).

Calismalarda, bir tiiketicinin kisisel kimligi ile bir markayi iligskilendirmenin
hem dolayli hem de agik olarak ©One ¢ikan faydalari asagidaki kategorilerde
bulunmaktadir (Pradeep, 2010: 126-127):

o Fiziksel giizelligi destekler

e Entelektiiel bagariy1 temsil eder

e Cinsel cazibesini artirma

e Sik ve trendy olmak

e Teknik ve entelektiiel anlamda gelismelerden haberdar olmak

e Kariyer ve finansal basar1 saglanmasi

e Aile ve onun basarilarindan gururlanma

e Seckin ve elit olmak

e (ig¢ ve kaynaklara erisimin saglanmasi

e Genetik ve irksal gururu yansitma

¢ Kisiligin benzersizligini destekleme

Kisiligi daha i1yi anlamak i¢in, 6zelliklerini ifade etmekte fayda vardir (Kog,

2012: 274):

I. Kisilik entegredir. —Bireyin kisiligini olusturan o6zellikler, bir takim ortak
noktalar gergevesinde toplanip bir uyum i¢inde bireyin kisiligini meydana getirirler.
I. Kisilik agiktir. —Kisilik, bireye has davranislari olusturur ve gézlemlenebilir
niteliktedir.
iii. Kisilik siirekli ve tutarhidir. —Bireyin yedisinde neyse yetmisinde de o olusu

veya can c¢ikar ama huy ¢ikmaz gibi 6zlii sézlerden de anlasilacagi tlizere kisilik
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kavramui igerisinde bir stireklilik ve ayn1 zamanda tutarlilik s6z konusudur. Ama bunu
bozan istisnai durumlar da vardir. Ornegin kisinin esinden bosanmas1 veya bir aile
yakininin kaybedilmesi. Bu tip travmalardan sonra kisilikte degismeler goriilebilir.

iv. Kisilik kendi kendine hizmet eder. —Birey, kendi yararma olan kisilik
Ozelliklerini yansitmaktadir. Zira birey kendisine yararli olduguna inandigi ve
diisiindiigii kisilik 6zelliklerini benimser. Ornegin kisi ice kapanikligindan sikayetci
olsada aslinda bu durumu diger insanlardan zarar gormemek adina korunma ihtiyaci
ve giivende olma gereksinimi ile tercih ediyor olabilir.

v. Kisilik ozellikleri, yogunluklari, dereceleri ve varoluslari itibariyle kisiye
ozgudiirler. —Birtakim kisilik 6zellikleri bazi bireylerde bulunurken bazi bireylerde
bulunamayabilir. Bulunan o6zelliklerin yogunlugu, derecesi ve siddeti kisiye gore
farklilik arz etmektedir. Bazilar1 i¢in topluluk i¢inde konusmak bir sikintiyken

bazilarinda gesitli derecelerde endise ve heyecana sebebiyet verir.

Kisiligin olusmasinda etkili olan faktorler genetik, sosyo-kiiltiirel, aile, sosyal

smif, cografi ve fiziki faktorler olmak tizere bes kisimda incelemek miimkiindiir:

Genetik Faktorler: Kisiligin olusumunda ana unsurlarin basinda kalitim
gelmektedir. Aileden gelen ve genlerle aktarilan fizyolojik miras, insanlarin ortak
ozelliklerinin belirdigi biyolojik bir siirectir. Ayni zamanda ait olunan soy ve aile
unsuru ile kalitimsal ¢esitlilik meydana gelmekte, kisilerin digerlerinden farkli olan

ozellikleri belirmektedir.

Sosyo-kiiltiirel Faktorler: insanlar icinde bulunduklar ¢evre, toplum, kiiltiir
ve sosyal yapiya uyum saglarlar. Dogustan gelen genetik mirasin sekillendirmeye
bagladigr insanoglu, kendisine niifuz eden sosyal faktorlerin etkisiyle kisiligini
sekillendirir. Bir 6grenme siirecine kaynak olusturan sosyo kiiltiirel faktorler, kisilerin

sartlanma yoluyla 6grenmelerini zemin olusturmaktadir.

Aile Faktorii: Toplumun en temel yapi tasi olan ailede, bireyler ilk egitimlerini
almaya baslarlar. Topluma, cevreye ve olaylara, bakisi ailede sekillenir. Ogrenme
siirecinin ilk basamagini olusturan aile kurumu, degerler, tutumlar, tavir ve

davraniglar1 etkileyen sosyal bir olgudur. Rol model olarak alinan ilk bireyler olan
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ebeveynler, ¢ocuklarina 6rnek teskil etmekte ve kisiliklerinin sekillenmelerine katki

saglamaktadir.

Sosyal Simif Faktorii: Bireyler, mensubu bulunduklar1 sosyal sinifin profilini
yansitmaktadirlar. Ust sinif mensubu bir fert, egitim seviyesi, meslek segimi, maasi ve
hayat standartlar itibariyle yliksek bir seviyede olacaktir. Bununla beraber, alt sinif
mensubu tam tersini yasayacaktir. Dogulan ailenin mensubu oldugu sosyal simnif,
sunduklar1 imkanlar itibariyle kisinin gelisimine ya katki saglayacak, ya da
saglayamayacaktir. Ust sinif mensubu olmanin, egitim sartlari, becerileri gelistirme,
iletisim vb. hususlara olumlu destek sagladigi kuskusuzdur. Bununla birlikte birey

yasinin ilerlemesine paralel olarak farkli sosyal gruplara da dahil olacaktir.

Cografi ve Fiziki Faktorler: icinde bulunulan fiziki ¢evrenin yapis1 kisiligi
etkileyen bir diger unsurdur. Iliman iklimde yasayan bireyin sakin mizagh ve yavas
olduguna yonelik bir inanig vardir. Tam tersi ise soguk iklim insanlari i¢in gecerlidir.
Iklimin insan mizacina etkisi baglaminda giizel bir 6rnek ise Erzurumlularmn
kendilerini tanimladiklar1 su ciimlede saklidir “havasi soguk, ama insani sicak olan

memlekettir Erzurum”

Psikolojide, gesitli caligmalar ve kisilik kuramlari vardir. Ryckman (2004), bes
bakis agis1 tespit etmistir, bunlar: psikanalitik (Freud, Jung, Adler, Horney, Erikson,
Kohut), 6zellikler (Traits) (Allport, Castell, Eysenck), biligsel (Kelly), hiimanist ve
varolugsal (Maslow, Rogers, Mayis), sosyal ve davranig¢1 (Skinner, Rotter, Bandura)
(El Kamel, 2009: 34).

Kisilik konusunda birgok kuram mevcuttur. Buna ragmen tiiketici
davraniglariyla ilgili dort kuram ele alinacaktir. Bu dort kuramin se¢imi bu kuramlarin
digerlerine gore daha iistiin olmas1 gibi bir nedenle degil, arasgtirmacilarin tiiketici
davranisi ile kisilik iligkilerini arastirmak i¢in yaptiklari ¢aligmalarin bu kuramlarda
yogunlagmasindan kaynaklanmaktadir (Odabasi, Baris, 2010: 192). Kisilik kuramlart;
treyt kurami, psiko analitik kuram, sosyo psikolojik kuram ve kendini tanimlama

olarak kabul gérmektedir:
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Treyt Kurami: Trait teorisyenleri kisiligin, bireylerin tanimlanan ve ayirt
edilen ozelliklerinden olustugunu ileri siirmektedirler. Ornegin, insanlar, saldirgan
babacan, sessiz, aksi, utanga¢ ya da sert olarak tarif edilebilir. Psikolog Carl Jung
bireyleri kendi i¢e doniiklikk ve disa doniikliik diizeylerine gore kategorize eden en
temel “treyt teori” diizenlerinden birini gelistirdi. Yalnizlar utangactir yalniz olmay1
tercih ederler ve baskalarinin varligindan endise duyarlar. Bunlar, sosyal kanallari
onlemek egilimindedir ve yeni friinler hakkinda diger kisilerden bir seyler
o0grenmezler. Ayn1 zamanda sosyal baskiyla daha az motive olurlar ve kendilerini
mutlu hissedecekleri seyler yapmalar1 daha olasidir. Bunun aksine, disa doniikler igi

dis1 bir sosyal ve tipik olarak uzlasimsaldir (Hoyer, Maclnnis, 2008: 372).

Sekil 27: Kisilik Ozellikleri

Tutarsiz Kisilik Tiplerinin “Ozellik

Aksi Al
°! : ngan (Trait)” Anlayigi
Kaygih Yerinde Duramaz

Kati Agresif
Dengeli Heyecanli ?I'Uke'.t.icilller‘ kisilik ézelliﬁlgri
K Degisebil ice dénlk ya da disa dénik
aramsar eg1zebilr olup olmadigini gére
Sakli Atilgan sinflandirilabilir. Bu ézellikler
' Cekingen iyimser cesitli kisilik tipleri
| Sessiz Aktif tanimlanmasina (érnedin aksi,
- . baris¢il, hayat dolu ve agresif)
i . yol agabilir. ligingtir, bu
Pasif Sosyal &zellikler, yiizyillar nce antik
Dikkatli Ici dis1 bir Yunan hekimi Hipokrat
Anlayishi Konuskan tarafindan belirlenen temel
Barisgil i mizaglara karsilik gelmekte
Hevesli olan dért ana gruba

K[(’;":_I:::::"r Uysal toplanabilir.
) Hayat Dolu
Itidalli e

Durgun rarly  Lider

Kaynak: HOYER, Wayne D., Deborah J. Maclnnis, Consumer Behavior, Nelson
Education Itd, 5. Editon, 2008, s.372.

Sosyal psikoloji arastirmalar1 bes biiyiik kisilik ozelligini ( "Big 5"):
Gegimlilik, vicdanli olma, duygusal istikrar, agiklik ve disa doniikliik ¢ercevesinde
anlatma egilimindedir. En son g¢alismalar da bulmustur ki, tutarlilik 6zelligi ya da
davranig tutarliligi, “ice doniikliik / disa doniikliik boyutlar1” ile kombine edildiginde,
(Sekil 27’ye bakimiz) cgesitli kisilik tiplerini temsil etmek i¢in bir temel olarak

kullanilabilir. Ornegin, giivenilir bir kisi hem ige déniik hem de ve tutarli olma
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egilimindedir. Buna karsilik, pasif bir kisi i¢ce doniiktiir ama ne ¢ok tutarli, ne de gok
tutarsizdir. Bu iki boyut tarafindan belirlenen kisilik tipleri, yiizyillar 6nce Yunanli
hekim Hipokrat tarafindan belirlenen dort mizag ile uyumludur, agirkanli bir kisi ice
kapali ve tutarli, melankolik bir kisi i¢e kapali ve tutarsizdir (Hoyer, Maclnnis, 2008:
372).

“Big Five” orgiitsel davranisa yonelik incelendiginde ger¢ek degerini, yatkinlik
Ozelliklerinin 6nemini geri getirmis olmasinda gérmek miimkiindiir. Bu 6zelliklerin,
acikea ig performansi ile ilgili oldugu gosterilmistir. Ayn1 zamanda, 6nemli bir sekilde
bu bes 6zelligin oldukea tutarli oldugu not edilmelidir. Toplu bir uzlasi olmamasina
ragmen ¢ogu kisilik teorisyenleri, yaklasik 30 yasindan sonra bireyin kisilik profilinin
zaman iginde biraz degisecegini kabul etmek egilimindedir. Bu, “Big Five”1n bir veya
iki tanesinin calisanlarin biitiin kendi kariyerleri boyunca ideal bir Kisilik profili
saglamis oldugunu ima etmek niyetinde degildir ¢linkii farkli 6zellikler farkli isler i¢in
gereklidir (Luthans, 2010: 132).

Pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda tiiketimi gergeklestirecek olan
bireylerin kisilik bilgilerinin 6nemi ortadadir. Ornegin Coca Cola reklaminda “1s131m
yansit” veya Miller bira reklaminda “disar1 ¢ik” veya Duru dus jeli reklaminda
“hangisi sen olmak istersin” gibi kisilige hitap eden mesajlar olduk¢a yogun bir
bicimde kullanilmakta fakat bu teoriler beraberinde elestiri de almaktadir. Bu

elestirileri alti maddede toplamak miimkiindiir (Kog, 2012: 279):

o Kisiligin ozelligini agiklamak veya belirlemek ig¢in kullanilmakta olan
skalalarin birgogu yeterli giivenirlik ve gecerlilige sahip degildir.

e Kisilik testlerinin, 6zel gruplar (6rnegin, psikolojik bozukluklar1 olanlar) i¢in
hazirlanmasi dolayisiyla bu bilgilerin genele yansitilmasi 6nemli sikintilar
dogurabilecektir.

e Arastirmacilar, kisiligi Ol¢limlemede kullandiklart yontemleri siklikla
degistirmektedirler Ornegin, eksiltmeler, degisiklikler veya ilaveler
yapmaktadirlar. Bu sekilde meydana gelen degisimler kisilik testlerine yonelik

giivenilirligi ve gegerliligi son derece olumsuz etkilemektedir.
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e Kisilik  testleri  genel itibariyle gerekli sartlar ~ saglanarak
gerceklestirilememektedir. Dolayisiyla, uygun ve yeterli egitime sahip
olmayan kisilerin bu testleri bir ofiste, bir sinifta yapiyor olmalari, sonuglara
yonelik gilivenilirligi ve gegerliligi ciddi sekilde etkileyebilmektedir.

e Bircok 6zellik skalasi, 6rnegin disa doniik olusun olgiilmesi, genel egilimleri
Olctimlemek maksadiyla hazirlanmistir. Bu genel egilimlerden birtakim
rtinlerin ve markalarin kullanimina yonelik ¢ikarimlarda bulunmak, so-
nuglarin dogrulugu acisindan kuskular dogurmaktadir.

e Arastirmalarda bir¢ok skalanin tiiketici davramisi ile iliskisi Onceden
belirlenmemis, ¢alisma yapildiktan sonra konuya yonelik degerlendirmelerde

bulunulmustur.

Psiko Analitik Kuram: Yiizyillar boyunca, riiyalar, karar vermede kullanilan
onemli bir bilgi kaynag1 olarak kendi statiisiinii korumustur. Ozellikle, insanlarin,
gelecegi tahmin etmeye olanak saglayan riiyalara inanci kalici olmustur. Bu inanci
sorgulayip, onun yerine, riiyalarin bireyin ge¢misi hakkinda bilgi verdigine dair
oneride bulunan Sigmund Freud’du. 1900 yilinda yayimlanan, Riiyanin
Y orumlanmasi isimli ¢1gir acan kitabinda o, riiyalarin bilingaltinin yansimalari olarak,
ve bastirilmig isteklerin ortiilii bir sekilde yerine getirilmesi olarak kabul edildigi
psikanalitik teoriyi gelistirdi (Valtonen, 2011: 98). Freud’un gelistirdigi bu kurama
gore kisilik ti¢ farkli yapidan olusmaktadir. Bunlar; id (ilkel benlik), ego (benlik),
stiper ego (list benlik).

-id (ilkel benlik): 1d, kisilerin dogustan getirdikleri, birinci dereceden tatmin
edilmelerinin gerekli oldugu biyolojik ve fizyolojik ihtiyaglarin depolandigi bir
bolgedir. Ayrica id, iggiidiisel ve bilingsiz denilebilecek gii¢leri kapsamaktadir.
Freud’un ifadesine gore, libido ad1 da verilen id, giinah, su¢ ve yasak, ayip gibi kiiltiirel
motiflerin sinirlamalarindan etkilenmez (Eroglu, 1998: 151-152). llkel benligin
¢alisma diizeninde birikim ve bosaltim olmak {iizere iki alt siire¢ vardir. Bu siirecler
tipk1 bir bardagin dolunca bosaltilmas: gibi isler. Birikim zamanla artar ve gerilim
yapar, bosaltilmasi gerekir. Bu bakimdan bosaltma siirecinin tetikleyici unsuru

“haz”dir.
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-Ego (benlik): Ego savunma mekanizmasi, mevcut sosyal benlik ve zihindeki gizli
benlik arasindaki smirt korumak igin hizmet eden dikkatle islenmis Ssembolik
rasyonalizasyonun veya inang ve davranisin kisisel ideolojilerini icerebilir (Lewis,
2011: 59). Ust benlik ve ilkel benlik arasinda denge unsuru olmakta, ilkel benligin
harekete gecirmeyi tasarladigi aktivitelerin iist benlikle kontrol edilmesine zemin

olusturmaktadir.

-Siiper Ego (iist benlik): Kisilik yapisinda ¢evreyi; diger bir deyisle, bireyin
kiiltiirden ve toplumdan edindigi degerleri, diisiinceleri ve normlar1 temsil eder. Kisi,
cocuklugundan baslayarak, akranlari, anne-babasi, 6gretmeni ve diger yetiskinler ile
kurulan toplumsal etkilesim igerisinde sosyal yasamin gereklerini anlamaya,
ogrenmeye calisir. Bireyin davranislar igerisinde siiper ego bir standart meydana
getirerek toplumsal yasamda nasil davranmasi gerektigine dair ¢ergeve olusturur. Kisi,
uygun kosullar gelistiginde ve etrafta kimselerin bulunmadigi yalniz bir aninda da
adalet, hakkaniyet ve 6zellikle vicdan duygusu ile davraniglarini kontrol etmektedir.
Bu kontrol hali, kisinin daha iist diizeydeki 6z denetimini saglamaktadir (Demir,
Kozak, 2013: 26).

Pazarlama bilimi penceresinden bakildiginda bu kuramin 6nemi, kisinin tatmin
edilmemis duygularini tatmin etmek igin, hosgoriilii kanallari hizmet ve mal satin
alarak kullanabilecegini gostermesidir. Pazarlama baglaminda bu kisilik kuraminin en
kirtlgan yani, Kisiligin 6lglimlenebilmesi bu yontemle ¢cok pahaliya mal olmaktadir.
Zira olduk¢a uzun siireli gozlemleri beraberinde gerektirmektedir. Diger sorun ise
klinik deneylerde elde edilen sonuglarn saglikli olup olmadigmimn bilinemeyisi ve
derecelendirilememesidir. (islamoglu, Altunisik, 2013: 157-158).

Sosyo Psikolojik Kuram: Baska bir grup teoride kisiligi biyolojik olarak
aciklamak yerine bireylerin ihtiyaglarinin sosyal durumla birlestigi sosyal boyuta
odaklanmay1 6nermektedir. Arastirmaci Karen Horney, davranisin ii¢ ana yonelim ile
karakterize edilebilir olduguna inanmaktadir. Uyumlu bireyler (Compliant
individuals) bagkalarina bagimli ve miitevazi, giivenen ve bir gruba baglidirlar. Agresif
bireyler (Aggressive individuals), gii¢ ihtiyaci olan, digerlerinden uzak hareket eden,
i¢i dis1 bir, iddiali, kendine giivenen ve sert fikirlidirler. Miistakil bireylerin (Detached

individuals) bagimsiz ve kendi kendine yeten fakat siipheli ve ice doniik bir yapisi
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vardir. Bu li¢ yonelim CAD o6lgegi ile dlgiiliir. Yapilan bir ¢calismada giriskenlik ve
agresifligin, pazarlama kurumlarinin etkilesim stilleri ile 6nemli dl¢iide iliskili oldugu
bulunmustur. Ozellikle son derece iddial1 ve agresif insanlar muhtemelen sizlanmayi-
sOylenmeyi, kabul edilebilir ve bunu yapmaktan hoslanilan bir sey olarak

algilamaktadirlar (Hoyer, Maclnnis, 2008: 373).

Sosyal-psikolojik  teoride  arastirmacilar,  durum-odakli tiiketiciler
(davranislarini yonlendirmek i¢in 6znel normlara dayanmalar1 daha olasidir) ve eylem-
odakli tiiketiciler (davranislar1 daha ¢ok kendi tutumlarina dayanmaktadir) ayrimina

gitmektedirler (Hoyer, Maclnnis, 2008: 373).

Karen Horney'in {glii ayirnminin pazarlamadaki uygulamasini ele alan bir
calismada, uysal ve insanlara yonelik olanlarin, marka iiriinler segtikleri ve tuvalet
sabunlarini tercih ettikleri saptanmistir. Atilgan olanlarin ise, tiras bigagim elektrikli
tiras makinalarina tercih ettigi ve tiras losyonlarini kullandiklar1 belirlenmistir.
Insanlardan uzak olan kisilerin markalar hakkindaki bilgilerinin ise daha az oldugu
ortaya ¢ikarilmistir. Fakat bu ¢alismanin sonuglart da genellemeler yapmak igin yeterli

gelmemistir (Odabasi, Barig, 2010: 200).

Kendini Tanmimlama Kurami: Bu kuram, son yillarda gelistirilmis bir
yaklagimdir. Kendini tanimlama veya baska bir deyisle kendi imaj1 (Self-concept, self-
image), kisinin kendisini nasil algiladigi ve bunun sonucunda hangi davranisi ortaya
cikardig1 arasinda bir iliski olup olmadigini arastirmaktadir. Bu yaklagimin temel
dayanagi, tiiketicinin kendini nasil tanimladig1 ve disaridan gdézlemlendiginde nasil
oldugunu belirlemeye dayanir. Kendini tanimlama, kisinin dig gériiniisiiyle ilgili bir
tanimlama olmamakla beraber, kisinin kendini niiktedan, kati-sert, adaletli, diiriist,
giinahkar, ince diisiinceli vb. o6zelikler kapsaminda nasil degerlendirdigini ifade

etmektedir (Islamoglu, Altunisik, 2013: 160).

Insanlar kimlik hedeflerini (identitiy goals) (hayat konular1 (life themes),
degerler ve yasam projeleri) elde etmek i¢in kendi imajlarin1 yaratmak ve baskalarina
ya da kendilerine bu arzu edilen imajlarin1 sunmak i¢in {iriin ve markalar kullanirlar.
Bu siirecin bir sonucu olarak marka ve 6z (self) arasinda bir baglanti i¢in koprii

kurulur. Ayrica Krugman (1965), kendine-6ze baglantilar (connections to self)
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hakkinda kuram gelistiren ilk pazarlama arastirmacilarindan da biriydi (Escalas,
Bettman, 2000: 249).

Kendini tanimlama konusunda 6nemli bir husus olan semboller, bir bakima
bireyin ait oldugu ziimre, smif veya toplulugu gostermesi, bireyin kendini

kimliklendirmesi agisindan énemlidir. Bu sembollerden birisi de giyimdir.

Giyim, ilk izlenimleri (Holman, 1980) yonetmek agisindan bir yardimci olarak
onemlidir. Diger tiiketiciler ile iletisim kurmak i¢in sembol olarak tirtinlerin kullanimi,
“6z-kimligin gelismesinde trtin” fikri ile ilgilidir. Jamison (2006) tarafindan yapilan
yeni bir ¢calismaya gore: ‘Giysi ve 6zellikle markali giysi, ABD'de geg ¢ocukluk, erken
ergenlik alt kiiltiirleri arasinda grup kimligi ve aidiyet konusunda en 6nemli sembolik
temsilcilerdir’. Agikgasi giysinin ¢ocuk kimligi ile baglanti kurma hususunda oynadigi
bir rol vardir. (Piacentini, 2010: 206).

Bireyin nasil oldugundan ziyade, kendisini nasil tanimladigi daha énemlidir.
Zira birey kendisini oldugundan iistiin géstermeye ve farkli oldugunu hissettirmeye
meyillidir. Bu bakimdan birey kendisini sosyal ve ekonomik olarak nasil
konumlandirtyorsa, bu durumu satin alma davranislarina da yansitacaktir. Kisinin
korkma, kiskanma, basarili olma, iddiali bir kisilik sergileme vb. kategorilerde
konumlandirdig1 6z kimligi, ayn1 zamanda onun “6z kimlik tanimlama” siirecinin de

bir sonucudur.

Kisinin kendisini tanimlamasi, pazarlama agisindan su nedenlerle énemlidir
(Islamoglu, Altumisik, 2013: 161):

e Kiginin satin alma davraniglar1 ve sosyal iligkileri, onun kendini nasil
gordiigline bagh olarak degisim gosterir. Kendini tanimlama ortaya bir deger
cikartip o degere sahip olmak demektir.

e Tiiketicinin bir mali ya da markay: algilayisi, kendisini tanimlamasina gore
degisiklik arz eder.

e Bireyin giidiiler vasitasiyla eyleme dogru kanalize edilmesi, kisinin kendini

tanimlamasiyla iliskilidir.
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2.2.3.3. Demografik Faktorler

Tiiketici davranislarinin anlamlandirilmasi, satis Oncesi ve sonrasini igeren
stireclerin daha saglikli analizini yapmak, tiiketiciyi daha iyi tanimak i¢in incelenen ve
aragtirilan bir diger husus da demografik etkenlerin roliidiir. Bu etkenleri baslica bes
kategoride (yas, cinsiyet, meslek ve egitim durumu, yasam tarzi, gelir diizeyi) ifade

etmek mumkiindur:

2.2.3.3.1. Yas

Miisteriyi etkileyen bir diger onemli faktor de yastir. Farkli yas gruplar
diinyay: farkli gormektedirler. Giiniimiiz kiiltiiriinde, geng tiiketiciler yasl tiiketicilere
gore mesajlarin ¢cekimine daha fazla kapilabilmektedirler. Orta yas tiiketiciler, geng
hissetmek ve diisiinmek istegi i¢inde olabilir, ama ayn1 zamanda sayginlik ve olgunluk
belirtileri géstermekte istiyor olabilir. Yash tiiketiciler, kendilerinin yillardan beri
stiregelen deneyim ve yine kendi benzersiz ihtiyaglarin1 karsilama mesajlarinin
¢cekimindedirler. Ancak sunu idrak etmek ¢ok onemlidir, yas, ¢ok 6nemli bir gosterge
iken, davranisi tanimlamak ve tahmin etmek igin tek basma kullanilamaz. Bugiin
50'lerinde ve 60'larinda olan bireyler saglikli ve aktif bir yasam siirmektedirler. Onlar,
70’lerinde yagsamlar1 yavaglamaya baslayan bireylerden farklidirlar (Owens, Hauser,

2007: 17).

Erkek ve kadin beyinleri arasindaki farkliliklar pazarlamacilar i¢in biiyiik 6nem
tagimaktadir. Beyin yasla birlikte degisir ve bu ge¢isin dogasin1 bilmek ¢esitli yas
gruplarina pazarlama yapabilirligi canlandirabilir (Pradeep, 2010: ix). Yasin farkli
olusu, tiiketici istekleri ve ihtiyaglarin1 belirlemede, mal ve hizmet tercihini
yansitmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Mucuk, 2009: 73). Yas ve cinsiyet dogrudan
beynin fiziksel baglantisini etkiler. Kisinin ge¢misi, egitimi, kiiltiir ve deneyimleri
nasil disiindiigiinii ve hissettigini etkilemektedir. Ama onlar dgrenilmisken, yas ve
cinsiyet ayni kategoride degildir. Onlarin “satin alan beynin” nasil ¢alistig1 iizerinde
biiyiik bir etkiye sahip olmalar1 dolayisiyla ayr1 ayri ve ayrintili olarak gézden

gecirmek onemlidir (Pradeep, 2010: 55).
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Pazar boliimlemesi agisindan tiiketicilerin yaslarina goére gruplandirilmasi
belirli mallarin pazarini tanimlamada 6nem ifade etmektedir. Tiiketicinin yasi, yani
yas foktori, tiikketici davranisini gii¢lii bir belirleyici faktor olarak kabul etmektedir.
Yas, bireylerin markalar arasindan se¢imini, gereksinme ve isteklerini gesitlendirip
farklilastirirken, ayn1 zamanda da belirli bir ihtiyact gidererek etkilemektedir. Genel
olarak bireyin yas1, yasam siirecindeki yerini de belirlemektedir (Bilge, Goksu, 2010:
124).

2.2.3.3.2. Cinsiyet

Cinsiyet (gender) kavrami, pazarlama bilesenlerinin olusturulmasinda katkisi
olan en o6nemli degiskenlerdendir. Ortalama olarak niifusun %50’sinin bayan,
%50’sinin de erkek oldugu ve cinsiyetin kolay belirlenebilir bir degisken oldugu
diisiiniiliirse bu da gayet normaldir. Ornegin, bayanlar tamamen biyolojik sebepler
dolayisiyla erkeklere nazaran daha ¢ok sindirim sistemi problemi yasarlar. Bu
bakimdan, Sindirimi kolaylastiric1 6zel yogurtlar, maden sulari, bayanlar tarafindan
daha fazla satin alinmakta ve bu g¢esit iriinleri pazarlayan firmalar, pazarlama
bilesenlerini olustururken bayanlar1 diisiiniip bu cer¢evede c¢alismalarini ortaya

¢ikarmalar1 gerekmektedir (Kog, 2012: 382).

Cinsiyetteki farkliliklar tiiketicilerin hem istekleri hemde ihtiyaglar1 iizerine
etki gostermektedir. Bununla birlikte, tiiketicinin satin alma davramisinda da

farkliliklar meydana getirmektedir (Mucuk, 2009: 73).

Reklamlarda kisiligi tanimlamada yas 6nemli olsa da, asil belirleyici olan
cinsiyettir. Baba evin reisidir, resmi egemenidir. Anne ise, tahtin arkasindaki giictiir.
Kadmlarin yasamlarin1 kosullandiran eve ait rolleri ve giizellesme konularidir.
Reklamlarda kadinlar siirekli olarak, alis veris yapan, temizleyen, yemek pisiren ve
otekilerin ihtiyaglarini karsilayan kisiler olarak goriintiilenmistir. Reklamlar daha ¢ok

su karsitliklar tizerinden erkek ve kadinlara seslenir (Zorlu, 2006: 204):
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Kadn Erkek

Zayif Gigli
Fiziksel Ozellikler Duygusal Mantikl
Nazik Kaba
Uyumlu Iddiali
Kendine Hayran Buyurgan
Sergilenen Ortamlar Viicut Otorite
Ev Isyeri
Ozel Genel

Kadimlarin ve erkeklerin satin alma aligkanliklari, talep ettikleri mal ve
hizmetler birbirinden farklilik arz etmektedir. Ornegin, otomobil satin alirken kadinlar
rengine, erkekler ise otomobilin teknik 6zelliklerine bakarlar. Bazi mal veya hizmetler
sadece kadmlar, bazilar1 da sadece erkekler tarafindan satin alinmaktadir. Ornegin
cocuk giysileri genellikle kadinlar tarafindan alinirken ayrica, geng ve yasli kadinlarin
satin alma davranislar1 da kendi i¢inde farklilik gosterir. Bu bakimdan cinsiyet faktorii,
yas etkeni ile birlikte daha anlamli sonuglara ulasmayi saglar (Bilge, Goksu, 2010:
125).

"2023 Vizyonunda Gayrimenkul Sektorii” raporunu hazirlayan Gayrimenkul
Yatinm Ortakligi Demegi (GYODER)’in arastirmasinda ¢alisan kadin sayisinin 2023
yilinda 7 milyona ulasabilecegi tahmin edilmektedir. Ev disinda is hayati olan ¢alisan
kadinlarin sayisinin ciddi oranda artis gostermesi giyim, hazir yemek sektorii, kozmetik
ve kresleri de iceren iiriin ve hizmet satiglarinda yeni imkanlar saglamislardir. Diger
taraftan, kadinlarin is yagsaminda kendilerini daha fazla gostermek istemeleri ve kariyer
beklentilerinin olusu, bosanma oranlarinin artisinda da etken olmaktadir. Esinden
bosanan kadinlar, daha bireysel davranmay1 tercih ederek alisveris tercihlerinde de
kendi isteklerine gore hareket etmek istemektedirler. Evli ¢iftlerin 2001 yilindan 2011
yilina kadar bosanma sayilarina bakildiginda yaklagik yiizde 32 artis meydana geldigi
goriilmektedir. Olduk¢a yiiksek olan bu oran, bosanmis kadinlarin aligveris
davraniglarinin da pazarlama uzmanlarinca dikkate alinmasi gerektigine 6nemli bir

veri teskil etmektedir (Demir, Kozak, 2013: 81).
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2.2.3.3.3. Meslek ve Egitim Durumu

Ailenin yapis1 ve aile fertlerinin O6zelliklerini  bilmek isletmelerin
gelistirecekleri pazarlama stratejilerini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ornegin aile fertlerinde ¢alisan veya calismayan niifus, egitim diizeyi, meslek dagilimi
gibi bilgiler, reklamlarin etkinligini, belirli mallara olan talepteki farklilik ve
tiikketicinin ikna olus diizeyini 6lgmede saglikli sonuglara ulasmay1 kolaylastiracaktir

(Mucuk, 2009: 73).

2.2.3.3.4. Yasam Tarz1

Yasam tarzi, bireyin zamanin1 ve parasini harcamadaki segeneklerini temsil
eder. Pazarlama bakimindan, gelir ve zaman kisitlari i¢indeki bir tiiketici, gelirini mal,
hizmet ve faaliyet gruplari arasinda nasil bolistiirmelidir ki sagladigi tatmini mak-
simuma ¢ikarabilsin. Fakat harcanabilir gelirin se¢enekler arasinda boliistiiriilmesi
yalniz bagina yasam tarzini ifadede yeterli degildir. Bireyin topluma aidiyetine yonelik
bir derecelendirme de 6z tanimlanmasi da gerekmektedir. Benzer kiyafetler giyinmek,
benzer yerlere gitmek, benzer konusma tarzi, mimikler ve jestler yapmak toplumda
grup olusturmanin tipik bir gostergesidir. Kisiler, mallarini, hizmet ve faaliyetlerini
genel olarak kendi yasam tarzlarina uygun olanlar arasindan tercih ederler. Bu
bakimla, yasam tarzin1 yansitan pazarlama stratejileri, mevcut tiiketim kaliplarina
uygun bigimde mal konumlandirilmas: yoniinde gelisir. Yasam tarzina yonelmis olan
pazarlama aktiviteleri, tiiketicileri anlamak ve onlarin davranis modelleri {izerine
yogunlagir (Durmaz, 2011: 55-56).

2.2.3.3.5. Gelir Diizeyi

Gelir, isletmelerin miisteri portfoyiinii etkileyen en temel faktordiir. Kisisel
gelir, kisinin eline gecen toplam geliri gosterir. Fakat gelirin bir boliimii vergiye ayrilir.
Harcanabilen geliri bulmak i¢in tiim gelirden vasitasiz geliri dismek gerekir. Kisilerin
alistigl yasam tarzi ve standartini ise istege bagli harcanabilir gelir olarak ifade
edebiliriz. Pazarlama bilimi kapsaminda ele aldigimizda bu gelir tiirlerinde en 6nemlisi
ailenin toplam geliridir. Gelirin dagilimi ve artig1 ise satin alim giicinii olumlu

etkileyebilecek diger faktorlerdir (Mucuk, 2009: 73).
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Kisinin ekonomik durumu kendisinin magaza ve {rlin tercihlerini
etkileyecektir. Pazarlamacilar, kisisel gelir, tasarruf ve faiz oranlarindaki trendleri
takip etmektedirler. Son durgunluk (recession) doneminin ardindan ¢ogu sirket,
irlinlerini yeniden konumlandirmak ve onlarin yeniden fiyatlandirmasi i¢in adimlar
atmistir. Ornegin, durgunlugun etkilerine kars1, hedefe "ucuz, sik1 devraldi sloganini
tamitt." Indirim yapan perakendeci, iilke ¢apinda iiriin gesitlerindeki diisiik fiyatlari
sunmak i¢in etkinliklerle "Biiyiik Kazang,"1 tanitt1. "Biiyiik Kazang, misafirlerimizi
hedefleyen giinliik bazda ¢esitli tasarim markalarin heyecan verici bir hazine avi
deneyimi gibi varsayilan olaganiistii firsatlar sunma yoludur,” diyor hedef pazarlama
bagkan yardimcisi. Baska bir hedef pazarlamaci, bizim [sloganimiz] “daha az 6deyin”
oldugunu séyliiyor. [Bu giinlerde] biz “daha az 6demeye s6z” anlayisina daha fazla

onem veriyoruz demektedir (Kotler, Armstrong, 2011: 146).

Gida tiiketimi arastirmalartyla ilgili olarak, (¢esitli faktorlerden biri olan) fiyat
etkisi aragtirllmistir ve cesitli tiikketici gruplar iizerinde saglikli gida se¢imine yonelik
bir dizi ¢alisma yapilmistir. Epstein ve arkadaglar1 (2006) tarafindan genclik iizerine
gerceklestirilen arastirmada, saglikli veya sagliksiz gidalarin fiyatindaki artigin belirli
gidalarin (actual purchases) gercek alimlarinda bir azalmaya yol ac¢tig1 bulunmustur.
Boylece sagliksiz gidalarin daha saglikli gidalar ile yer degistirmesinin, dogrudan
tilketicilerin mevcut para ve gelirleri ile iligkili oldugu bulunmustur. French ve
arkadasglar1 (1997) tarafindan yapilan son arastirma, Epstein ve arkadaslarinin (2006)
bulgularint dogrulamaktadir. Saglikli ve diigiik yagh gidalarin fiyatlandirma stratejileri
riinlerin daha az pahali olacag1 sekilde gerceklesirse, hi¢ siiphesiz diisiik yagh
gidalarin satin alimi ve tiiketiminde artan olumlu bir etkisinin olacagi onerilmistir

(Gazquez-Abad, Martinez-Lopez, Mondéjar-Jiménez, 2011: 132).

2.2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler gilinliik olarak kararlar verirler, hangi ulagim sekliyle ise gidilecek,
0gle veya aksam yemegi i¢in hangi c¢esit yemek tiiketilecek? Neden bu siireg
pazarlamacilar i¢in 6nemli olacaktir? Pazarlamacilarin, tiiketicilerin bir {iriinii bagka
bir {irlin yerine se¢melerinin nedenlerini bilmeleri gerekir. Neden bir BMW yerine bir
Mercedes satin almali? Neden Adidas yerine Nike? Tiiketicilerin tercihlerini ve nasil

karar verecegini anlamak, pazarlamacilara, se¢im siirecini etkilemek ve ikna etmek
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icin markalarini, satin alinmasi disiiniilen iiriin grubunda yer alacak sekilde

konumlandirmay1 saglar (Noel, 2009: 133).

Alicilart etkileyen unsurlara bakildiginda tiiketicilerin satin alma Kkarar
stirecleri goriilmektedir. Asagida yer alan sekil satin alma karar siirecinin bes
asamasim  gostermektedir:  Thtiyacin  tanimi, bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alim sonrasi davranis. A¢ikgasi, satin alma
stireci fiili satin alimdan ¢ok Once baslar ve sonrasinda uzun siire devam eder.
Pazarlamacilarin sadece satin alim kararima degil, tim satin alma siirecine
odaklanmalar1 gerekmektedir. Sekil 28°de anlasildigi lizere tiiketiciler her satin alim
ile bes asamadan ge¢mektedir. Ama daha rutin alimlarda, tiiketiciler bu asamalarin
bazilarin1 genellikle atlamaktadir. Bir hanimefendi diizenli olarak satin aldigi dis
macunu markasint kendisi i¢in ihtiya¢ olarak tanimladiysa bilgi arama ve
degerlendirme asamalarini atlar, satin alma kararma dogru gider. Bununla birlikte,
sekildeki model kullanilmaktadir ¢iinkii bir tiiketicinin yeni ve karmasik bir satin alma
durumu ile kars1 karsiya kaldiginda ortaya ¢ikan tiim hususlari1 géstermektedir (Kotler,
Armstrong, 2011: 152):

Sekil 28: Satin Alanin Karar Siireci (Buyer Decision Process)

/Satlnahmsﬁreci,ﬂili satin \

alimdan gok 6nce baglar ve
sonrasinda da devam eder.
Nitekim karar satin
almamaya da neden olabilir.
Bunedenle pazarlamacilarin
sadece satinalma kararina
degil, tim satin alma sireci
tzerine odaklanmalari

\ gerekir. J\

Ihtiyacin Bilginin Alternatiflerin Satin Alim Satin Alm
Tanimi * Aranmasi Degerlendiril * Karari * Sonrasi
mesi Davranis

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Pearson Prentice
Hall,14th ed,2011, s.152.

Karar verme teorisi bazi temel varsayimlara dayanmaktadir. En 6nemli olani
ise birden fazla uygun alternatifin olmasidir. Eger bir rekabet yoksa o zaman
tiiketicinin satin alim karar1 verecegi marka olmayabilir. Fakat ya alir ya da hig tiriin
satin almaz. Sinirli ya da hi¢ alternatifin olmadig1 bazi {iriinlerin durumunda ise,
(belediyeler tarafindan saglanan gaz ve elektrik hizmeti gibi) sonrasinda zaten tiiketici
satin alma karari verecegi icin pazarlama gereksinimi azalir. Ilaveten, tiiketicilerin

kendilerine sunulan birden fazla markadan se¢mesi gerektigi varsayilabilir. Son olarak
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ise, tiiketicinin ihtiyaglarina uygun olan en iyiyi segeCegi varsayilabilir (Noel, 2009:

133).

2.2.4.1. Thtiyacin Tammlanmasi (Problemin Farkina Varilmasi)

Satin alma siireci ihtiyacin tanimlanmasiyla baglar. Alict sorun ya da ihtiyaci
tanimlar. Kisinin normal ihtiyag¢larindan 6rnegin aglik veya susuzluk yeterince yiiksek
bir diizeye yiikseldiginde ihtiyaglar ig¢sel uyaranlarca tetiklenebilir. Ihtiyac dis
uyaranlarca da tetiklenebilir. Ornegin, bir reklam veya bir tartisma ile bir arkadas yeni
bir araba satin almay1 diislinebilir. Bu agamada, pazarlamacilar tiiketicilerin ne gesit

ihtiyaglarinin veya sorunlarinin oldugunu 6grenebilir (Kotler, Armstrong, 2011: 152).

Tiiketim kavraminin taniminda en 6nemli unsur “ihtiya¢”in tatmin edilmesidir.
En 6z haliyle ihtiyag, bir eksikligin fark edilmesi olarak ifade edilebilir. Tiiketimin
sebebi olan ihtiyag, bircok kavramla karistirilmaktadir. Istek kavrami, ihtiyac ile
karistirilmakta ve istek kavrami, ihtiya¢ kavraminin yerine kullanilmaktadir. Temelde
istek, bireyin yasami siiresince Ogrendikleri ve tatmin edilmeyen ihtiyaglarin
hiissedilmesiyle meydana gelir, ihtiyacin nasil tatmin edilebilecegini belirler. Susamis
olma hali bir ihtiyacin varligina isarettir. Susuzlugun nasil bir sekilde giderilip tatmin
saglanacagini gosteren ise duyulan istektir. Susuzlugun kola, ayran ya da suyla
giderilmesini belirleyen istektir ve yasamdaki deneyim ile elde edilen bilgilerle ortaya
cikar. Belirli bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi tiiketiciyi mutlaka eyleme gecirecek bir gii¢
olarak disiiniilmemelidir. Davranis1 ortaya g¢ikaracak icsel ve digsal kosullar ile
davranis sonucu elde edilecek kazanglarm belirlenmesi gerekmektedir. Ihtiyaglar,
kontrol edilebilen ussal agiklamalar ve ussal bir yol takip etme sonucu igsel olarak
ortaya ¢ikan bir kavramdir. Ote yandan arzu ve istek ise, bireyi kontrolii altina alabilme
giiciine sahip, diisiincelerine ve davraniglarina yon verebilen dissal bir etki olarak

degerlendirilebilir (Odabasi, 2006: 20).

Miisteriler belirli bir {irlin veya hizmete yonelik ihtiyaglarina karar verirken
bunlar tetikleyen faktorleri belirlemeleri gerekmektedir. Saticilar bu ihtiyaglar

tanimak ve onlar1 kargilamak i¢in planlamalar yapmalar1 gerekmektedir (Hsia, Wub,
Li, 2008: 322).
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Problem tanimlanma siirecinde tiliketici iki tip sorunla karsilagsmaktadir.
Bunlar; tiiketicinin daha 6nceden belli bir ihtiyacini tatmin eden {iriin veya hizmetin
eksikligini veya tiikkendigini hissetmesi ve tiiketicilerin varligindan haberdar
olmadiklar1 ihtiyaglarinin ortaya c¢ikmasiyla problemin farkina varmalaridir.
Tiiketicilerin temel gereksinimlerinin yaninda digsal etkenlere bagli ihtiyaglari da
mevcuttur. Ornegin, bireyin komsusunun yeni almis oldugu arabasimi begenmesi
sonucu o arabayi kendisinin de bir ihtiyaciymis gibi gormeye baslamasi gibi. Bu ve
bunun gibi faktoérler problemlerin veya ihtiyaglarin tanimlanmasinda temel
unsurlardan olmaktadir. Ayrica pazarlamacilar yapacaklari pazarlama arastirmalariyla
tiiketicilerin ne tiir ihtiyaglarinin ya da problemlerinin olustugunu 6grenmekte ve buna
gore pazara iiriin veya hizmetlerini sunma imkan1 bulmaktadirlar (Bilge, Goksu, 2010:

108).

2.2.4.2. Bilginin Aranmasi (Alternatiflerin Bulunmasi)

Satin alma siireci kavramsal olarak, bilginin aranmasi, bilginin degerlendirmesi
(alternatiflerin karsilastirilmasi) ve bir satin alma karari ( karar hikkiimlerini uygulama)

gibi bir dizi alt siireclere ayrilabilir (Wagner, 2002: 32).

Miisteriler ihtiyaclarinin 6nem derecesi, hacmi, degeri ve elde edilen
memnuniyete gore daha fazla bilgi arastirmalidir. Saticilar hedef pazarlar ile etkin bir
iletisim hazirlamak icin miisteri kaynaklarinin bilgilerini ve 6nemini dikkatle

degerlendirmelidirler (Hsia, Wub, Li, 2008: 322).

Sasirtict bir sekilde, tiiketiciler siklikla simirli miktarda bilgi aramaktadir.
Anketler dayanikli tiiketim mallart igin, tiim tiiketicilerin yarisinin sadece bir
magazaya bakmakta oldugunu ve sadece ylizde 30’unun birden fazla markanin
tirintine bakmakta oldugunu gostermistir (Kotler, Keller, 2012: 167). Tiiketici bir
sorun oldugunu fark ettikten sonra onu ¢ézmeye yardimei olacak bilgileri bulmak
durumundadir (Noel, 2009: 139). Se¢im modeli bilgi arama siireglerini i¢ ve dis bilgi
arama olarak iki tiire ayirir. Onlarin iliskileri, tamamlayici veya ikame edici olabilir.
I¢c arama islemleri bellekten bilgilerin toplanmasi ile ilgilidir (Wagner, 2002: 32).
Bunu dis arama (external search) (reklam ve diger dis medya aracilifiyla toplanan

bilgi) lizerinden arama takip etmektedir. Tiiketicilerin bilgiyi nerede arayacagina ek
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olarak, ne zaman yapilacagini dikkate almak da 6nemlidir. Cogu tiiketici, bilgiyi kendi
ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla en uygun satin alimdan emin olmak i¢in satin alim
Oncesi arastirmaktadir. Alternatif bilgi arama da bir yandan devam ediyor olabilir. Bu
durum genellikle tiiketici eski otomobil gibi belirli bir tiir iirliniin koleksiyoncu ise
goriiliir. Bu durumda, onlar (koleksiyoncular) araba satisi i¢in veri kaynaklarinin
kullanilabilir olup olmadigini gérmek adina siirekli denetlemelerde bulunurlar(Noel,
2009: 139).

Satin alma oncesi tiiketicilerin bagvurduklar bilgi kaynaklar tiiketicileri dort

gruba yoneltmektedir (Kotler, Keller, 2012: 167):

e Kisisel (aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar)
e Ticari (reklam, web siteleri, satis elemanlari, bayi, ambalaj, goriintiiler)
o Kamu (Kitle iletisim araglari, tiiketici derecelendirme kuruluslari)

e Deneyimsel (dokunma, inceleme, tirtinii kullanma)

Bu kaynaklarin goreli sayis1 ve etkisi lirtin kategorisi ve alicinin 6zellikleri ile
cesitlenir. Genellikle tiiketicilerin her ne kadar reklamlardan bir iiriin hakkinda
olduke¢a yiiksek miktarda bilgi edindigi sdylense de; ki bunlar pazarlamaci-egemen-
kaynaklardandir, en etkili bilgiler genellikle kisisel veya deneyimsel kaynaklar ya da
bagimsiz makamlar kamu kaynaklarindan gelmektedir(Kotler, Keller, 2012: 167).

Her kaynak satin alma kararimi etkileyen farkli bir islevi yerine getirir. Ticari
kaynaklar normalde bir bilgi islevini yerine getirmektedir, halbuki kisisel kaynaklar
ise mesrulastirma veya degerlendirme islevini yerine getirmektedir. Ornegin doktorlar
genellikle ticari kaynaklardan yeni ilaclar1 6grenirken, degerlendirmeler i¢in ise diger

doktorlarla istisarede bulunurlar(Kotler, Keller, 2012: 167).
2.2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi
Miisteriler alternatifler arasindan tercih yapmak i¢in bilgileri kullandiktan

sonra, ortaya c¢ikan satin alma niyetlerini sekillendirmeye yonelik siralarlar.

Miisterilerin alternatiflerini degerlendirmenin yolu, alternatiflerin 6zellikleri ve 6zel
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satin alma ihtiyaglarina baglidir. Bu nedenle saticilar miisterilerinin alternatifleri nasil

degerlendirdigini bilmeleri gerekir (Hsia ve digerleri, 2008: 322).

Sekil 29°da elektronik diizlemde var olan isleyisin alici-satici iliski boyutu
betimlenmektedir. Alic, ihtiyag veya isteklerine gore iiriin kriterlerini belirler ve siire¢
satin alim evresine kadar devam eder. Global tedarik¢iler ise alim isleminin

gerceklesmesine temel teskil eden “liriin-hizmet” saglayicilardir:

Sekil 29: E-Is Ortaminda Alici-Saticr fliskisi

Sanal Ortam
i i
Kullanict Urtiin Kullanici I Bireysel Urlin
Arama Kriteri : Tanimlamalarinin { Tanimlamalari
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| | N -
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Kaynak: Kirti Ruikar and Chimay J. Anumba, “Fundamentals of e-Business”, Ed.:
Chimay J. Anumba and Kirti Ruikar, e-Business in Construction, Blackwell
Publishing Ltd, First Edition, USA, 2008, s.12.

Degerlendirme kriterlerinde, tiiketicinin belirli bir mal veya hizmette buldugu
avantajlar vardir. Bunlar, fiyat, kalite, garanti ve yedek pargalarin teminini vb. igerir.
Tiiketici, iiriinde bir dizi 6zellikleri gormeyi varsayabilir. Ornegin bir kamera, resim
kalitesi, kullanim kolayligi, boyut ve fiyat gibi 6zellikleri ierir. Bir otel olarak istenen
ozellikler, konumu, hizmeti, temizligi ve makul bir {icreti kapsamaktadir. Tiiketici, bu
ozelliklerin her birine bir deger vererek kriterleriyle ortiisme agisindan her alternatifi
degerlendirir. Her bir faydanin onemi tiiketicilerin istegine gore belirlenir. Bazi
tiiketiciler en dnemli olarak fiyat1 goriirken, digerleri kalitesini tercih etmektedir (Al-
Jeraisy, 2008: 94).
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Genel olarak soylenecek olursa, degerlendirme siireclerini karakterize etmenin

mantikli yaklagimi asagidaki maddelere dayanmaktadir (Al-Jeraisy, 2008: 95):

e Tiiketici, irline yonelik bir dizi ticari marka hakkinda iyi bilgilenmis olur.

e Tiiketici, kendi ihtiyacin1 karsilayabilecek baz1 markalarin farkindadir.

e Her Markanin belirli avantajlar1 ve ¢esitli derecelerde 6zellikleri mevcuttur.

e Tiiketici, bu 06zelliklerin bir kisminin kendisi i¢in uygun oldugunun
bilincindedir.

e Tiiketici, kendisi icin biiyiik sayida 6zellikleri olan cazip markay1 segecektir.

e Tiiketici, arzu ettigi markay1 satin almaya karar verecektir.

2.2.4.4,. Satin Alma Kararmmin Verilmesi ve Satin Alma

Miisteriler bir satin alma karar1 olusturduktan sonra, ondan beklenilen degere
bagli olarak tercih edilen iirlin veya hizmet siparis edilir. Saticilar bu nedenle miisterin
deger beklentilerini gelistirebilir ve bir satin alma kararini tetikleyebilir (Hsia ve
digerleri, 2008: 322).

Degerlendirme agamasinda, tiikketici markalar1 siralar ve satin alma niyetlerini
sekillendirir. Genel olarak tiiketicinin satin alma karari, en ¢ok tercih edilen markayi
satin almak yoniinde olacaktir ancak iki etken satin alma niyeti ve satin alma karar1
arasinda goriilebilir. Birinci faktor bagkalarmin tutumudur. Eger sizin i¢in 6nemli olan
birisi size en diisiik fiyath araba satin almaniz gerektigini diisiindiiriiyorsa o zaman
size daha pahali bir araba satin alma sansini azaltir (Kotler, Armstrong, 2011: 154).
Ikinci faktor beklenmeyen durumsal faktorlerdir. Tiiketici, beklenen gelir, beklenen
fiyat ve beklenen {irlin faydalar1 gibi faktorlere dayali olarak bir satin alma niyeti
olusturabilir. Ancak, beklenmedik olaylar satin alma niyetini degisebilir. Ornegin,
ekonomi kotiiye gidebilir, yakin bir rakip fiyatini diisiirebilir, ya da bir arkadas tercih
ettiginiz arabaya olumsuz goriis belirtebilir. Boylece, tercihler ve hatta satin alma
niyetleri her zaman gergek satin alma segimine yol agmaz (Kotler, Armstrong, 2011:
154).
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2.2.4.5. Satin Alim Sonrasi1 Davranislar

Bu adim, verilen satin alma karar1 dogruysa iiriiniin tavsiye edildigi ve hitkkme
varilan bir basamaktir. Jessica tatilden doniince muhtemelen kararlarinin sonuglarini
degerlendirecek. Beklentileri ve tatili bir araya geldiginde sayet her sey diisiindiigii ile
oOrtiisiiyorsa tatmin olacaktir. Fakat diisiindiiglinlin de 6tesinde gerceklesirse memnun
hissedecektir. Bunlar beklentiye yaklasamazsa memnuniyetsizlikte séz konusu
olabilir. Bir kez daha, psikolojik taraf, satin alma sonrasinda kararini degerlendirmeye
alir. Jessica kendi deneyimlerini dogrulayan bilgiler neticesinde tutumunu
giincelleyebilir, gezisini segici hatiralarla son derece olumlu ya da olumsuz
hatirlayabilir (Hoyer, Maclnnis, 2008: 13).

Tiiketim kavrami, satin alma karar siirecleri diizleminde incelendiginde dig
diinya ve igsel siireglerle etkilesimin yogun etkisi goriilmektedir. Bu etkilesimin tesis
edildigi bir mecra da sanal topluluklardir ki onlar i¢in aidiyet ¢cok daha yogun bir anlam

ifade etmektedir.

Pazarlamacilar i¢in agizdan-agiza oneriler olgusu kendi i¢inde yeni olmasa da
internetin hiz1 ve kapsami devrim yaratmistir. Bilgi sanal olarak higbir ticret 6demeden
tiim diinyada aninda iletilebilmektedir. Sanal topluluklar i¢inde, katilimcilar sadece
bilgi aligverisi yapmazlar ama onlar da kendi ortak ¢ikar ya da tutkulari temelinde
dostluklar gelistirebilirler. Cesitli arastirmalar, sanal topluluklarin kendi katilimcilar
i¢cin dnemli bir referans grup gorevi gordiiglinii gostermektedir. Bir satin alma karari
verirken, katilimcilar tavsiye istemek i¢in ya da bir uzman kullanic1 goriisiine dair
yorum bilgilerini toplamak i¢in sanal topluluklara donebilir. Onlar satin alma sonrasi
tiketim aktivitelerine yonelik kendi deneyimlerini topluluga iletirler. Ardindan,
tilketimde sanal topluluklar, tiiketicilerin 6nemli sosyal aglardaki bilgilerini ve tiiketici
davraniglarini etkileyen arkadagliklarini temsil eder (De Valck ve digerleri, 2009: 185).
Satici, satig sonrasini tasarlayarak miisterinin siirekliligini saglayabilir. Bu baglamda,
bir takim eylemler de dahil olmak tizere yapilmalidir: 6deme, teslimat, iade, lojistik ve
diger satin alma sonrasi hizmetler. Burada satici, giivenli, rahat ve esnek 6deme
mekanizmalari saglamali. Iyi niyet olusturmak ve miisteri sadakatini tesvik etmek icin

kaliteli hizmet sunulmasi gerekmektedir (Hsia ve digerleri, 2008: 322).
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3. YONTEM

Bilimsel aragtirma silirecinde, arastirma problemi ve arastirmanin
amaciin/amaglarinin belirlenmesinden sonra uygun yontemin belirlenmesi oldukca
Oonemlidir.  Bu baglamda, gerceklestirilen arastirmasinin evreni, oOrneklemi,
simirliliklari, 6lgek ve veri analiz yontemleri hakkinda bilgilere, bu boliim igerisinde

yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma, literatiir taramas1 ve derinlikli goriisme olmak tizere iki asamada
gerceklesmistir. Arastirmada ikincil verilerin elde edilmesinde ilgili literatiirden
yararlanilmistir. Birincil veriler ise, goriisme yontemiyle elde edilen verilerin icerik

analizi ile ¢6ziimlemesinden elde edilmistir.

Literatiirde, icerik analizi siirecinin; arastirma sorusunun/sorularinin
belirlenmesi, orneklem, analiz birimlerinin belirlenmesi, kullanilacak kategorilerin
saptanmasi, kodlamanin yapilmasit ve gegerlilik ve giivenirligin tespit edilmesi
asamalarin1 kapsamasi gerektigi belirtilmektedir (Harris, 2001). Bu kapsamda

arastirma sorusu asagidaki sekilde ongoriilmiistiir:

E-ticarette farkl iilke vatandaglarinin satin alma karar siireci arasinda

Sarklhliklar var mudwr?

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni, Ankara/Tiirkiye ve Salzburg/Avusturya sehirlerindeki
bayan tiiketiciler olarak belirlenmistir. Arastirmada zaman, maliyet ve ulasilabilirlik
unsurlar1 nedeniyle ornekleme basvurulmustur. Basit tesadiifi drnekleme ydntemi
(simple random sampling) kapsaminda evren igerisinden segilen 16 bayan tiiketiciye
yonelik 304 soru kapsayan 400 dakikalik bir goriisme kapsaminda elde edilmistir.
Goriismeler; 15-28 Agustos 2013 doneminde gerceklestirilmistir.
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Johnson ve Christensen (2004) nitel aragtirmalarda odak gruplarin genellikle
6-12 kisi; Langford vd. (2002) ve Morgan (1997), 6-10 kisi; Krueger (2000), 6-9
kisiyi kapsamasinin uygun olacagini disiinmektedir. Ayrica, Kuzel (1992), nitel
arastirmalarda segilecek homejen Orneklemede 6-8 kisinin ve 12-20 sorunun
yeterligine dikkat ¢ekmistir. Morse (1994) ise derinlikli miilakat yonteminde en az 6
katilimcr ile 30-50 roportajin ve 100-200 dakikalik goriisme siiresinin yeterliligine
dikkat ¢ekmistir.

3.3. Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Bu arastirma da E-ticarette tiiketici satin alma kararina yonelik bilimsel temelli
bir bakis acist ortaya konulmasi amaclanmistir. Bu kapsamda nitel arastirma

yontemlerinden olan gériisme yontemine bagvurulmustur.

Gorlisme yontemi; nitel aragtirma da en sik kullanilan veri toplama
aracglarindan bir tanesidir. Bu yontemin etkili ve verimli bir veri toplama yontemi
olarak kullanilabilmesi i¢in temel 6zelliklerini, giiclii ve zayif yonlerini iyi anlamak,
nitel veriye ulagmay1 kolaylastiracak bir goriisme formu hazirlamak ve goriismeyi
gerceklestirme siirecinde dikkate alinmasi 6nerilen unsurlar olarak ifade edilmektedir
(Y1ldirim ve Simsek, 2011: 119).

3.4. Veri Toplama Siireci

Verileri toplama, arastirma problemini daha ayrintili tanimlamak ve problemin
¢ozlimiine yonelik Oneriler elde etmek amaciyla, ilgili alanda ¢aligmalar1 kapsar.

Aragtirmada veri toplama siirecinde goriisme yontemine bagvurulmustur.

Aragtirma verilerinin toplanma siirecinde ilk agamada konu ile ilgili literatiir
taramasi yapilarak, daha once yapilan benzer ¢alismalarda kullanilan yontemler ve
elde edilen bulgular konusunda ikincil veriler baz alinarak arastirma problemi ve

kavramsal ¢erceve olusturulmustur.

Arastirmada bu unsurlar dikkate alinarak Yildinm ve Simsek (2011)

ongordigii agiklamalar kapsaminda agik uclu sorulardan olusan bir goriisme formu

119



olusturulmustur. Arastirmanin Oziinii olusturan E-ticaret ve tiiketici satin alma
kararina iliskin goriisme sorular literatiirden (Ene, 2002; Dinger, 2003; Shaw, 2006;
Xu ve Quaddus, 2010; Jahankhani vd., 2011; Erbaslar, 2013) elde edilen bilgiler
kapsaminda olusturulmustur. Ayrica aragtirma sorularinin gelistirilmesinde uzman
goriigiine bagvurulmustur. Uzman gorilisii kapsaminda akademisyenlerin Oneri ve
elestirileri dogrultusunda gerekli diizenlemeler yapilarak goriisme formu olusturulmus

ve On test uygulamasina tabii tutulmustur.

On test kapsaminda; Karabiik ve Ankara illerinde yer alan E-ticaret kullanicist
10 kisiye 22 sorudan olusan goriisme formundaki sorular sorularak cevap vermeleri
istenmistir. Bu dogrultuda tiiketiciler tarafindan anlasilamayan sorular goriisme

formundan ¢ikartilmis kalan 19 soru iizerinden arastirma yiiriitiilm{istiir.

Veri toplamak amaciyla, hazirlanan goriisme formu; aragtirmaci tarafindan yiiz
yiize goriisme teknigi yontemi kapsaminda evren igerisinden segilen bayan tiiketicilere
yonelik 15-28 Agustos 2013 déneminde uygulanmistir. Uygulanan goriisme formu
Ek-1’de verilmistir. Arastirmada katilimcilarin demografik 6zellikleri siniflama 6lgegi

ile E-ticarete yonelik bilgiler ise agik u¢lu sorular ile saglanmustir.

3.5. Veri Analizi

Arastirmada bayan tiiketicilerin E-ticarete yonelik satin alma karar siireglerini
belirlemek igin igerik analizi yontemi ile veriler analiz edilmistir. Harris (2001), icerik
analizi siirecini; arastirma sorusunun/sorularinin belirlenmesi, O6rneklem, analiz
birimlerinin belirlenmesi, kullanilacak kategorilerin saptanmasi, kodlamanin
yapilmasi ve gegerlilik ve gilivenirligin tespit edilmesi asamalarini kapsamasi gerektigi

belirtilmektedir.
Veri analiz siirecinde analiz birimi olarak goriisme formlarindaki sorulara

verilen cevaplar kabul edilmistir. E-ticaret satin alma karar siirecine iligkin verilerin

belirlenmesinde Tablo 10’da yer alan 27 tema kodu esas alinmstir.
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Tablo 10: Arastirma Tema Kodlari

Sira Tema Kodu Sira No | Tema Kodu
No
1 Fiyat 15 Odeme
2 Plan 16 Cabukluk
3 Kiyafet 17 | lade
4 Oyuncak 18 Garanti
5 Elektronik Uriin 19 Maliyet
6 Giyim 20 Siklik
7 Fatura 21 Gider
8 Kredi Kart1 22 Odeme
9 Kullanim 23 Tercih
10 Erisilebilirlik 24 Aligveris
11 Hiz 25 Harcama
12 Rahatlik 26 Aksesuar
13 Ziyaret 27 Bilgi
14 Risk

Arastirma kapsaminda goriisme formlarindaki sorulara verilen cevaplar
igerisinde ilgili tema kodlarindan en az birisini iceren 208 ifadeye ulagilmistir. Bu
ifadeler arastirmaci tarafindan degerlendirilerek "Alisveris Siklig1", “Odeme Sekli
Tercihi” "Alisveris Tutar1”, “Uriin Tercihleri”, “Alisverise Karar Verme Davranis1”,
“Aligveriste Risk Algis1”, "Aligveris Sitesi Tercihleri”, "Aligverise YOnelten
Faktorler”, "Aligverisi Tetikleyen Unsurlar”, "Aligveris Kolaylig1", "Yakin Bir
Zamanda Uriin Satin Alama", "Satin Alma Tavsiyesi" ve "Gelecek Beklentileri" olmak
tizere 13 farkli kategori gelistirilmistir. Arastirma verileri bu kategoriler kapsaminda

degerlendirmeye tabi tutulmustur.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmanin bu bdliimiinde, farkli iilkelerdeki E-ticaret kullanicilariyla
yapilan goriisme sonucunda elde edilen bilgi ve bulgulara yer verilmekte, arastirmanin

amagclar1 dogrultusunda yorumlanmaktadir.

4.1. Demografik Bilgiler

Tablo 11°de arastirmaya Ankara/Tiirkiye'den katilan tiiketicilerin demografik
ozelliklerine (yas, medeni durum, egitim durumu, meslek, gelir) yonelik frekans ve
yiizde dagilimlarina ait degerler yer almaktadir:

Tablo 11: Ankara Ilinden Arastirmaya Dahil Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine
Mliskin Frekans ve Yiizde Dagilim1 (n=16)

_Degiskenler Gruplar f %
Yas 17-22 yas 1 13
23-28 yas 3 37

29-34 yas 2 25

35-40 yas 2 25

41-46 yas 0 0

47-52 yas 0 0

53 ve iizeri 0 0

Medeni Durum Bekar 6 75
Evli 2 25

Egitim Durumu IIkdgretim 0 0
Ortadgretim 1 13

Onlisans 2 25

Lisans 4 50

Lisansiistii 1 13

Meslek Ozel sektor calisani 6 75
Kamu sektorii ¢alisani 2 25

Gelir 750-1250 3 37
1251-1750 0 0

1751-2200 4 50

2201-2700 0 0

2701-3200 0 0

3200 ve iizeri 1 13

Tablo 12°de arastirmaya Salzburg/Avusturya'dan Kkatilan tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine (yas, medeni durum, egitim durumu, meslek, gelir) yonelik

frekans ve yiizde dagilimlarina ait degerler yer almaktadir:
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Tablo 12: Salzburg ilinden Arastirmaya Dahil Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine
[liskin Frekans ve Yiizde Dagilimi (n=16)

_Degiskenler Gruplar f %
Yas 17-22 yas 1 13
23-28 yas 1 13

29-34 yas 2 25

35-40 yas 1 13

41-46 yas 0 0

47-52 yas 1 13

53 ve iizeri 2 25

Medeni Durum Bekar 7 87
Evli 1 13

Egitim Durumu [kdgretim 1 13
Ortadgretim 2 25

Onlisans 2 25

Lisans 2 25

Lisansiistii 1 13

Meslek Ozel sektor calisani 6 75
Kamu sektorii ¢alisani 2 25

Gelir 750-1250 1 13
1251-1750 0 0

1751-2200 0 0

2201-2700 1 13

2701-3200 1 13

3200 ve iizeri 5 61

Katilimcilarin - demografik 6zelliklerinin  yansitilmakta oldugu tabloda,
uyruklarinin da belirtildigi toplam yas bakimindan E-ticaret kullanicilar1 arasinda
Tiirkiye'de 23-28 yas (%37) one ¢ikarken, Avusturya'da 29-34 ve 53 yas tizeri (%50)
one ¢ikmaktadir. Bu duruma yonelik olarak Tiirkiye'de genclerin, Avusturya’da ise
orta yas grubunun tercih edigi soylenebilir. 35 ve {izeri yastaki tiiketici grubundan
Tiirkiye'de hi¢ kimsenin E-ticaret kullanmamasi dikkat gekicidir. Medeni durum
boyutunda Tiirkiye'de (%75) ve Avusturya'da (%87) bekarlarin daha ¢ok E-ticaret
yaptiklar1 goriilmektedir. Egitim durumu bakimindan Tiirkiye'de lisans mezunlari
(%50), Avusturya'da ise ortadgretim (%25), on lisans (%25), lisans (%25) mezunlar
E-ticaret yontemiyle alig veris yapmaktadirlar. Meslek bakimindan Tiirkiye'deki ve
Avusturya'daki katilimcilardan 6zel sektor ¢alisanlart kamu sektoriine gore E-ticarete
daha ¢ok yonelmektedirler. Gelir diizeyi boyutunda Tiirkiye'de 1750-2200 TL arasinda
gelir elde edenler (%50) E-ticareti daha siklikta kullanirken Avusturya'da 3200 ve
tizeri TL gelir elde edenler (%61) kullanmaktadir. Bu durumda E-ticaretin gelir

durumuyla ilgili bir konu olmadig1 sdylenebilir.
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4.2. Ahsveris Sikhigi

Ticari islem hacmi ve potansiyelinin giin gectikge gelisim gostermekte ve  E-
ticaret olgusu klasik aligveris siireglerini demode hale getirmektedir. Internetten
aligveris yapma siklig1 ve sebeplerinin soruldugu bu kisimda katilimeilarin bazilari,
internetten siklikla aligveris yaptiklarini, bazilari orta siklikta aligveris yaptiklarini, bir
kismi arada sirada, haftada 1-2, ayda 1-2 ve son olarak da, nadiren aligveris yaptiklarini

beyan etmislerdir. Aligveris sikligina yonelik goriisme cevaplari asagidaki sekildedir:

Ankara Goriismesi;

Ankara gorlismesinde katimcilar (1K ve 4K); siklikla internetten aligveris
yaptigin belirtmistir. Aligveris sebeblerini ise 10 dakikada pratik bir sekilde aligveris
yapabilme ve isyerinden her zaman izin almadan aligveris imkani olarak beyan

etmislerdir:

Ben ne yazik ki biraz alisveris diiskiinii oldugum icin ¢ok siklikta, yani 2 giin énce
aksam saat 10 civarinda bir ayakkabi bir elbise alip ¢iktim 10 dakika igerisinde. Yani
ayda en az 3-5 kere internetten aligveris yapryorum ama avmleri de, oralardan almay:

da seviyorum. (1K)

“Olduk¢a sik yapryorum yani bazen 2 giinde 1 bazen haftada 1 degisebiliyor yani
disart ¢ikip ¢tkamama is durumuma gore de degisiyor bu gidebilecegim bir yerse

giderim ama ¢ogunlukla interneti tercih ediyorum daha kolay oluyor benim i¢in.” (4K)

Bir diger katilimc1 (5K) ise yaptigi aligverisin %70’ini internetten yaptigini

belirterek, internetten aligveris yapma sebebini, zaman tasarrufu olarak géstermistir:

“Genelde biitiin aligverislerimi internet tizerinden yaparim, tahminen on aligverisin
vedisini. Vakit anlaminda bana zaman kazandirmasi en biiyiik tercih sebebim. Magaza
magaza gezip dolasip zaman kaybetmektense internet tizerinden daha uygun fiyata
kaliteli marka iiriinleri, zaman kaybetmeden almam miimkiin. Cesit olarak da bana

daha fazla secenek sunmast ayrica tercih sebebim.” (5K)
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Bir katilimer (3K), reklamlardan etkilendigini belirtmis ve aligveris sikligiin
rekalamalara dayandirmistir. Diger bir katilimci (8K), alisveris sikligini televizyon
reklamlarina ve ailesinin tavsiyesine baglamistir. Katilimci (7K) ise disarida aligveris
yapmanin zorluguna deginerek haftada 1 veya 2, ya da ayda en az 1 defa aligveris

yaptigini belirtmistir:

“Internetten fazla alisveris yapmiyorum ama mutlaka bana hitap eden iiriinler vardir
her ne kadar da yaniltici reklami olsa da ona istinaden yapmuis oldugum alisverisler

vardir bundan etkileniyorsunuzdur bu benlik diyebiliyorsunuz.” (3K)

“Ayda bir, ya da iki ayda bir diye kendimi kisitlamam. Mesela televizyonda bir iirtiniin
reklamini gérdiim diyor ki gergekten iinlii bir marka bazen yiizde 70 e kadar indirim
oluyor mesela tv de ya da ailem ariyor; internette ¢ok ucuz oldugunu soyliiyorlar o

sekilde internetten bakiyorum.” (8K)

“Yani disarida alisveris yapmak bazen zor geldigi icin ve kolay oldugu igin yapiyorum

ama siklig1 da haftada 1 bazen 2 haftada bazen de ayda bir degisiyor duruma gore.’
(7K)

Salzburg Goriismesi;

Tipkt Ankarali katilimeilar gibi, Salzburglu katilimcilarin da ikisi kendilerini
siklikla alisveris yapanlar kategorisinde tanimlamaktadirlar. Bunun yani sira bir
katilimei, duruma gore aligveris yaptigini ifade etmis, ikisi nadiren, biri ayda 5-6 defa,
ikisi de ortalama ayda bir/iki defa aligveris yapmakta oldugunu agiklamigtir. Stk
aligveris yapanlardan ilki, sahsi ve mesleki ihtiyaclar1 dolayisiyla sik aligveris
yaptigina deginmis, ayrica kullamighilik ve hizi da baglica etmenler arasinda
saymaktadir. Diger sik aligveris yapan katilimer i¢in 6ne ¢ikan unsur ise rahatlik ve

istedigi zaman lirlinii geri yollayabilme kolayligidir.

“Ben sik¢a internette aligveris yapiyorum, sahsi veya mesleki ihtiyaclardan dolay:.
Genelde daha kullanisl ve hizli oldugu icin internetten alisveris yapiyorum. Hizli bir
sekilde internete girip, ihtiyacim olan iiriinii arayip ismarlayabilivorum. Uriin bana

gonderiliyor, ¢ok kullanisli benim igin.” (1K)
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“Cok sik aligveris yapryorum. Cok rahat oluyor. Begenmedigim takdirde geri

gonderebiliyorum. Bu nedenle internette alisveris yapmayi seviyorum.” (3K)

Duruma gore aligveris yaptigini ifade eden katilimci, rahatlik ve geri
gonderebilmeyi, yapmis oldugu aligverisine sebep olarak gosterirken; ayda 5-6 defa
aligveris yapan katilimci i¢in ise baslica sebepler su sekilde ifade edilmistir: zaman
(magazaya gitmeye zaman bulamayisi1), magazalara gore internetten aligverisin daha
ucuz olusu. Ortalama ayda bir defa aligveris yaptigmi deklare eden bir diger
katilimcinin aligverisine konu olan dayanak ise olduke¢a farkli olmustur, zira katilimci
internette “normal bir magazanin isletme giderlerinin olmayis1” n1 internet aligverisine
gerekce goOstermistir. Ayda 1-2 defa aligveris yapan bir diger katilime1 (5K) i¢in

gerekce, magazaya gitmek istememesi seklindedir.

“Ayda ornegin 4-5 defa, bazen sadece 1 defa, duruma gére degisiyor. Sebeplere
gelince, rahathiktan dolayr internette aligveris yapryorum; Daha rahat ve

begenmedigim zaman geri gonderebiliyorum.” (2K)

“Ayda 5-6 defa internette alisveris yapryorum. Zamandan dolayi, her zaman
magazaya gitme zamani olmuyor ve tabii ki fiyatlardan dolay1; internette her sey daha

ucuz magazalara gore.” (4K)

“Ortalama ayda bir defa aligveris yapiyorum. Sebepler: normal bir magazanin igletme

masraflart yok ve daha ucuz oluyor, her sey degil ama genelde ucuz oluyor.” (TK)

Geriye kalan dort katilimcidan “nadir” aligveris yapanlardan (6K), magazada
bulamadig: iirlinleri internetten aldigini belirtmistir. Diger katilimci olan (7K) ise,
nadiren yaptig1 aligverislerde genelde kiyafetten yana tercihte bulundugunu

sOylemistir.
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4.3. Odeme Sekli Tercihleri

Elektronik ortamda gergeklesen aligverise konu olan 6deme davranislari,
kullanilan metotlara gore degisiklik gostermektedir. Her iki sehirde bulunan
katilimcilara, internetten yaptiginiz aligverise konu olan 6deme sekilleri nelerdir
sorusu yoneltilmistir. Ankara’da bulunan katilimcilarin istisnasiz hepsi kredi kartini
muhakkak kullandiklarini belirtmislerdir. Buna karsilik Salzburglu katilimcilarin,
kullandiklar1 6deme metotlarina yonelik birtakim farkliliklar — gosterdikleri
kaydedilmistir. Zira Salzburglu katilimcilar, Ankarali katilimcilardan farkli 6deme

metotlar1 da kullanmaktadirlar.

Ankara Goriismesi;

Ankara’dan ¢alismaya istirak eden katilimcilarin sekizi de istisnasiz kredi
kartiyla 6deme yaptiklarini belirtmislerdir. Yani sira, katilimer (2K) kapida 6deme ya
da havale yontemini, katilimer (8K) kapida 6demeyi, katilimci (6K) hesap karti1 da
kullandiklarin1 belirtmislerdir. Kredi karti kullanimina iliskin sebepler, katilimcilar

tarafindan su sekilde gerekgelendirilmistir:

“Biiyiik cogunlukla kredi karti kullanirim. Taksit imkdnm saglamasindan otiirii hep

kredi karti kullanirim.” (5K)

“Genelde kredi kartini tercih ediyorum ¢iinkii her site kapida odeme imkdni vermedigi

i¢in kredi karti kullantyorum.” (TK)

“Genelde kredi karti, ama bazi siteler hesap karti koymus suan, en ¢ok onu, hesap

kartint tercih ediyorum.” (6K)

“Hepsinde kredi karti kullantyorum. Digerlerini hi¢ denemedim daha.” (1K)

“Kredi karti ile daha kolay oluyor.” (3K)

Salzburg Goriismesi;
Ankarali katilimcilardan farkli olarak, kredi karti kullanimi sadece bes

katilimcr tarafindan tercih edilmektedir. Diger 6deme metotlar ise, fatura ile 6deme
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(bezahlung per rechnung), kapida 6deme, pay-pal, banka havalesi ve son olarakta ebay
king ifade edilmistir. Genel 6deme araci, tipkt Ankarali katilimcilar da oldugu gibi
kredi kartiyken, 3 katilimci fatura ile 6deme, 2 katilimci kapida 6deme, 1 katilimct
pay-pal, 1 katilimci banka havalesi, bir katilimci da ebay king’i kullandigim

belirtmistir.
“Fatura ile 6demeyi tercih ediyorum.” (1K)

“Bazi sayfalarda sadece kredi karti ile édenebiliyor, benim tercihim ama tabii ki

kapida ddeme.” (2K)

“Fatura ile 6demeyi tercih ediyorum.” (3K)
“Paypal ve kredi karti.” (4K)

“Kredi kart1.” (5K)

“Fatura en ¢ok tercih ettigim odeme tipi ama nadir miimkiin oluyor. Kapida odemeyi
de tercih ediyorum. Kredi kartini pek kullanmiyorum, ama genelde kredi karti disinda

odeme olmuyor.” (6K)
“Kredi karti, en ¢ok tercih ettigim banka havalesi.” (7K)
“Internette ebay king’i tercih ediyorum.” (8K)
Fatura ile 6deme (bezahlung per Rechnung), Avusturya’da da kullanilan, bir
internetten 6deme metodudur. Bu yontemle siparisi veren ve {riinli eline ulasan

miisteri, lirlinli begenir ve geri yollamazsa kesilmis olan faturasini saticinin hesabina

ticreti yatirarak kapatir.

4.4. Ahsveris Tutar

Aragtirma c¢ergevesinde yoneltilmis olan bir diger soru da internet {izerinden

katilimcilarin son alt1 aylik siirecte giyim, gida, ulasim ve mobilya harcamalarinin
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toplam degerini belirlemeye yonelik olmustur. Bu kapsamda, en yiiksek harcama
giderleri: Ankarali katilimcilardan (4K), 3000TL’lik harcamasiyla ilk sirada yer almus,
Salzburglu katilimcilardan (4K)’da  6000EUR’luk harcama gideriyle kendi
kategorisinde ilk sirada yer almistir. En diisiik harcama giderlerini Ankara’da 0-
500TL’lik harcamalariyla (2K) ve (3K) gergeklestirmistir. Salzburg’da ise (8K) kod
numarali katilimci, son 6 ayda bu kategorilerde hi¢ aligveris yapmadigini belirterek

harcama biiyiikliigii baglaminda son sirada yer almistir.

Ankara Goriismesi;

Ankarali katilimeilarin, bahsi gecen sektorlere yonelik son alt1 aylik stirecte
yapmis olduklar1 harcamalar incelendiginde, yaklasik ortalama 1375 TL’lik bir
harcama yaptiklar1 gériilmektedir. Ozellikle katilimcilardan (1K) ve (4K), yaptiklari
ulasim masraflarinin eklenmesiyle ortalamayi oldukga yiikseltmislerdir. Geriye kalan
alt1 katilimcinin alt1 aylik harcamalari, agagida kendi ifadelerinde de goriilecegi tizere,

OTL-1500TL araliginda gerceklesmistir.

“Ulasimi da eklersek artar tabi 1500 -2000 tl olabilir son 6 ay dedigi i¢cin 2000 TL ve
tizeri.” (1K)

“Seyahat girerse, son 6 ayda 3000 TL civari.” (4K)

“0-500 arasi.” (2K)

“0-500 TL arast.” (3K)

“1000TL-1500TL arasi.” (5K)

“500-1000 TL arasi.” (6K)

“1000 - 1500 arast olmustur.” (7TK)

“500-7000 arasi.” (8K)
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Salzburg Goriismesi;

Salzburglu katilimcilarin, bahsi gegen sektorlere yonelik son alti aylik
donemde yapmis olduklar1 harcamalar incelendiginde ise, yaklasik ortalama 1737,5
EUR’luk bir harcama yaptiklari goriilmektedir. Katilimcilardan (2K) ve (4K)’ nin
yaptiklar1 {ist seviyedeki harcamalarin eklenmesiyle ortalama oldukga yiikselmistir.
Geriye kalan alti1 katilimcimnin alt1 aylik harcamalari, asagida kendi ifadelerinde de

izlenecegi lizere, OEUR-1500EUR araliginda gerceklesmistir.

“Son 6 ayda kesin 500,00 ve 1000 EUR arast harcamisimdir.” (1K)

“Seyahatlerle birlikte 2.000 — 2.500 EUR tahmince. ” (2K)

“Diistinmem lazim, yaklasik 700 EUR.” (3K)

“Seyahatimizle birlikte 6.000,00 EUR 'dan fazla, ¢iinkii Meksika tatilimizi de internette
ayarladik.” (4K)

“Bayag yiiksek, ¢tinkii bulasik makinesi de aldim, yaklasik 700 EUR diyebilirim.”
(7K)

“Son 6 ayda internetten aligveris yapmadim ama ondan énce yaklagik 100 EUR’ luk
bir harcama yaptim.” (8K)

4.5. Uriin Tercihleri

Internet ortaminda gerceklestirdiginiz alisverise konu olan iiriinlerin tiirleri
nelerdir sorusu yoneltilmistir. Ankarali katilimeilar giyim, ulasim, gida, aksesuar, ev
esyalari, kitap, yiiziik, elektronik esyalar, kozmetik harcamalarini gergeklestirdiklerini
belirtmislerdir. Salzburglu katilimcilar da ise alisverise konu olan {iriin tiirleri az da
olsa farklilik gostermistir; kiyafet, ayakkabi, elektronik cihazlar, kitap, tekstil tiriinleri,
televizyon, el isi triinleri, oyuncak, “Fars” gida trtinleri, “high tech” frtinler, cd,
kumas, diigiin icin malzemeler, bahge ara¢ gerecleri, magazada bulunmayan iirlinler
seklinde. Yapilan goriigmede bazi katilimcilar hangi sebeplerle baz: tiir {irtinleri alip

almadiklarini da gerekcelendirerek ifade etmislerdir.
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Ankara Goriismesi;

Katilimcilar, giyim, ulasim, gida, aksesuar, ev esyalari, kitap, yiiziik, elektronik
esyalar, kozmetik harcamalarimi gerceklestirdiklerini belirtmislerdir. Yaptiklari
aligverise konu olan iiriinii satin almada baz1 gerekceler de sunulmustur. Bir katilimc1
(3K), satin alinan {irliniin ugur getirecegi, sans getirecegi veya kadinlarin giizelligine
hitap edecegi gerekgesiyle alim yapildigr ifade etmistir. Diger bir katilimc1 (2K),
internetten kitap aldigini belirtmis ve internette kampanya sayisinin daha fazla

olduguna deginmistir.

“Insani etkileyen bir seyler vardir. Dedigim olay sudur, kisinin ruh hali ile alakali bir
seydir bu, tv reklamlarinda da gecerlidir. Genelde insanlarin duygularina hitap
edilerek yapildig: icin reklamlar, bu her sey olabilir en son aldigim sey bir yiiziiktii
belki o yiiziige mantikli baktiginizda ugur getirecegi sans getirecegi yansitilip sizin de
o anda boyle bir seye ihtiya¢ duydugunuzu diistiindiigiiniizde direk olarak atakta
bulunuyorsunuz. Bu tarz seyler insani béyle bir duruma sevk edebiliyor. Bunlar ¢ok
etkili oluyordur genelde, bir kadimin giizel goriinmesiyle alakali seyler c¢ikiyor
reklamlarda. Genelde bayanlar i¢in yapilan alisverisin ¢ogu giyim veya kozmetikle

alakalidir ya da o anki ruh haline gére sans getiren bir sey olabiliyor.” (3K)

“Daha ¢ok kitap alryorum internetten. Kitap satilan yerlere gére internette daha ¢ok

kampanya oluyor onlart inceleyip kitap aliyorum.” (2K)

Tiiketiciler, internet ortaminda aligverise karar vermeden Once veya verirken,
her an kendilerini internette alisverise yonelten unsurlarla karsilasmaktadirlar. Bazi
unsurlar, tiiketici 6zelinde degisiklik arz edebilmektedir. Katilimcilarla, sizi internette
aligveris yapmaya yonelten sebepler nelerdir, sorusunu paylastik. Her iki sehir
katilimcilar1 da bir¢ok sebep ortaya koyup, aligverise yonlendiren unsurlar1 ifade
etmislerdir. Bununla birlikte, hem Ankara, hem de Salzburg sehirlerinde dile getirilen
ortak ifadeler olmustur, bu ortak olan beyanlari su sekilde ifade etmek miimkiindiir:
Internette aligverisin sagladigi rahatlik, Uriin ¢esitliliginin ¢ok olusu, Alisverise uzun
vakit harcanmasina gerek olmamasi, Uygun fiyatlar, Istenilen saatte alisveris imkan.
Bu temel faktorler iki sehir katilimcilarinin ortak paydalart olarak kaydedilmistir.
Ankarali katilmecilarin dile getirdigi 14 unsur, yonlendirici etkiye sahipken,

Salzburglu katilimcilar 11 yonlendirici sebep ortaya koymuslardir. Yukarida deginilen
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bes ortak ifadenin ilki olan internette aligverigin rahatligi konusuna Ankara’dan (7K)
ve (8K), Salzburg’dan ise (1K) ve (3K) kodlu katilimcilar deginirken, bir diger sebep
olan iriin ¢esitliliginin ¢ok olusu konusuna da Ankara’dan katilimci (1K),
Salzburg’dan ise katilimcilar (1K) ve (5K) deginmistir. Ugiincii ortak cevap olan
Aligverise uzun vakit harcanmasina gerek olmamasi konusuna Ankara’dan
katihimcilar (4K) ve (5K), Salzburg’dan ise katilimecr (1K) deginmistir. Diger
yonlendirici sebep olan uygun fiyat konusuna ise Ankara’dan (2K), (3K), (5K), dolayli
olarak ise (fiyat Karsilastirma boyutuyla) (6K), Salzburg goriismelerinde ise
katilimeilar (4K) ve (7K) deginmislerdir. Istenilen saatte aligveris etme imkanina
deginen katilimcilar ise Ankara’dan katilimci (1K), Salzburg’dan katilimcilar (3K) ve
(5K) dur.

Ankaral1 katilimcilarin belirttigi 14 yonlendirici unsuru su sekilde ifade etmek
miimkiindiir: Zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin alisveris imkani, Her ¢esit iirline
avmlere gitmeden erisim imkani, Kargodan gelen kolinin kiside yaratti1 inanilmaz
keyif, Uygun fiyatlar, Ankara’da olmayan {iirlinlerin temin edilebilmesi, Yorulmadan
liriiniin ayagiiza kadar gelmesi, Cok ihtiya¢ oldugu durumlarda, Ulagim imkani
olmadiginda, Kargonun ev veya is adresine teslim edilebilme imkani, Kapida 6deme
veya kredi kartiyla 6deme imkéni, Ayni iiriinli, magazadan daha uyguna alabilme
imkani, Giin igerisinde is hayatimin verdigi yorgunlukla avm gezememek, Uriin

fiyatlarin1 karsilastirabilme imkéni, Yiiriimeyi sevmeme.

Ik katilime1 olan (1K) igin zaman ve mekéan sinirlamasi olmaksizin aligveris
imkani, her cesit iirline avmlere gitmeden erisim imkani, kargo kolisi gelince onu
acmanin verdigi inanilmaz keyif, yoneltici bir etkiye sahipken, diger katilimci olan
(2K) i¢in ise fiyatlar, Ankara’da olmayan iiriinleri temin etme imkani, yorulmadan

tirtiniin ayaginiza kadar gelmesi, yonlendirici unsurlardir.

“Ben dedigim gibi, zaman ve mekdn simirlamast olmaksizin alisverigimizi yapryor
olmamiz, her tirlii iiriine teknoloji tirtinii de ddhil, giyimde dahil akliniza gelen her
seyi bir avm de kat kat ¢ikmaktansa bir sitede hepsini gérebiliyorsunuz ve bunlar
yoneltiyor. Birde seyde giizel oluyor alakast yok ama koli geldiginde onu agmak benim
icin inanilmaz bir keyiftir. Icinde ne oldugunu bilmiyorsunuz, bir avm ye gittiginizde

gordiigiiniizii aliyorsunuz ama burada gordiigiiniizle gelen sey her zaman bire bir
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aynist olmuyor. Cekim, 151k, fark edebiliyor yani kutuyu a¢cmayt seviyorum, buda bir

anekdot olarak kalsin.” (1K)

“Yani ilk olarak fiyatlart ya da ulasim olarak Ankara’da olmayan bazi tiriinleri
Ankara’ya temin etmesi hem de ¢ok fazla yorulmadan is hayatinda insan yoruluyor,

yorulmadan ayaginiza kadar gelmesi giizel oluyor.” (2K)

Katilimci (3K), ¢ok ihtiyacim oldugu durumlarda, ulasim saglayamadigim ve
uygun fiyat oldugu durumlarda aligveris yaptigini belirtmistir. Katilimer (4K), zaman
faktorii, tiriinleri tagima sikintis1 olmamasi, eve-ise kargonun teslimi, kapida 6deme ve
kredi kartiyla 6deme imkan1 gibi sebepleri yonlendirici unsurlar olarak ifade etmistir.
Diger bir katilimec1 olan (5K) i¢in zaman tasarrufu ve magazalardan daha uyguna

tiriiniin temin edilebiliyor olusu bahsi gegen unsurlardandir.

“Gergekten ¢ok ihtiyacim oldugu durumlarda ulasim saglayamadigim ve uygun fiyat

oldugu zaman kagirmamaya ¢aligiyorum.” (3K)

“En ¢ok zamandan dolay! tagima sikintisi eve veya ige teslim oluyor bunlar ¢ok 6nemli
kapida da 6demede yapiyorsunuz kredi kartiyla da yapabiliyorsunuz ama en etkili sey
benim igin zaman yani ulagim tagima sorunu oluyor onun igin internetten siparig

’

vererek giivenli sekilde yaptigim siteler oldugunda i¢cim rahat ederek alabiliyorum.’

(4K)

“Zaman her insan icin oldugu gibi benim icinde onemlidir. Internetten alis veris bana
zaman tasarrufu saglar ve ayrica aymi iiriinii magazadan ¢ok daha uygun fiyvata

almami saglar. Bu iki baslica sebepten dolayt tercihim internettir.” (5K)

Bir bagka katilimci olan (6K) i¢in ise yorgunluk dolayisiyla avmleri
gezememek, internetten  aligverisin  kolay  gelmesi, iirlin  fiyatlarinin
karsilastirilabilirligi temel yonlendirici unsurlarken, diger katilime1 (7K) i¢in ev-is
aras1 mesafenin fazla olusu ve yolda gidecegi siire dolayisiyla aligverise fazla vakit
ayrramayacak olusu ve internetin sundugu konfor baslica etmenlerdir. Son katilimci
(8K) iginde rahatlik ilk akla gelen unsur olarak ifade edilirken, yiiriimeyi sevmeme ise

diger bir yonlendirici unsur olarak belirtilmistir.
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“Genelde giin i¢inde igyerinde oldugumuz i¢in yoruldugumuz icin pek gezemiyorum.
Aligveris merkezlerini diigiin aligverisi doneminde c¢eyiz alisverisinde gezmem
gerekiyor. Ama internetten daha kolay geliyor. Hepsini bir anda yapabiliyorum.
Fiyatlarimt karsilastirabiliyorum. Bu yiizden interneti kabul ediyorum. Ofis ortami
oldugu i¢in siirekli is yogunlugumuz yok, o zamanda da neye ilgimiz varsa onlara

yoneliyoruz.” (6K)

“Uygun olmasi yani disarida sabah 8 aksam 5 ¢calistigimiz i¢in ve gidecegimiz evimizin
uzaklhigimin da etkisi var arada mesafe zaman siiresince ¢ok fazla bir gsey

alamayacagimi diisiinmek ve bunun daha rahat olmasi beni bunlara itiyor internetten

aligverig yapmaya.” (TK)

“Daha kolay olmast ve yiiriimeyi ¢cok sevmedigim icin dedigim gibi insanlara kolaylik

saglyor.” (8K)

Salzburg Goriismesi;

Salzburglu katilimcilar, kiyafet, ayakkabi, elektronik cihazlar, kitap, tekstil
tiriinleri, televizyon, el isi iiriinleri, oyuncak, “Fars” gida iirtinleri, high tech {iriinler,
cd, kumas, diigliin icin malzemeler, bah¢e ara¢ geregleri, magazada bulunmayan
iriinler gibi iiriinleri satin aldiklarini ifade etmislerdir. Ankarali katilimcilardan farkl
olarak bir katilimci (4K), “Fars” gida triinleri aldigmni ifade etmistir. Diger bir
katilimei (2K) ise internetten kesinlikle mobilya satin almayacagini, zira dnce gérmesi
gerektigini belirtmistir. Bir diger katilimci olan (8K) da magazada bulamadig: tiriinleri

internetten satin aldigini ifade etmistir.

“Oyuncak, “Fars” gidalari, high tech iirtinleri, kitaplar, CD, oyunlar.” (4K)

“Genelde kiyafet, elektronik iiriinler, ek parcalar; mobilya ismarlamam mesela, ¢iinkii

onlart dnce gormek isterim.” (2K)

“Genelde internette kiyafet aliyorum veya magazalarda bulamadigim iiriinleri

internetten aliyorum.” (8K)
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Salzburglu katilimcilarin paylastigi 11 yonlendirici faktorii su sekilde ifade
etmek miimkiindiir: Internette aligverisin rahatligi, Ihtiya¢ olan biitiin iiriinleri
bulabilme imkani, Aligveris i¢in uzun siire sarf etmenin gerekmemesi, Magazaya
gitme gerekliligini ortadan kaldirmas, Istenilen saatte alisveris imkani, Daha ¢ok cesit
bulabilme imkan1, Daha iyi karsilastirmaya olanak saglamasi, Uygun fiyatlar, Ucretsiz

kargo hizmeti, Uriinlerin eve kadar tasinma zorlugunun olmamasi, Arkadas tavsiyesi.

Katilimc1 (1K) i¢in kayda deger unsurlar, internette aligverisin rahat olusu,
ihtiya¢ olunan biitiin irilinleri bulabiliyor olusu ve aligveris i¢in uzun silireye gerek
duyulmamasidir. Bir diger katilimci olan (3K) i¢in, magazaya gitme gerekliligini
ortadan kaldirmasi, rahatlig1 ve istenilen saatte aligveris imkani tanimasi yonlendirici

unsurlardir. Katilimer (4K) kisa ve net iki cevap vermis, fiyat ve zaman demistir.

“Internette alisveris rahat oluyor, biitiin ihtiyacim olan iiriinleri bulabiliyorum.
Kitap¢iya gittigim zaman bir kitap i¢in daha uzun bir siire beklemem gerekiyor mesela.
Internette o sorunlar yok, her sey c¢ok hizli, sikdyetim oldugunda geri
gonderebiliyorum. Cok daha rahat benim igin, disari ¢ikmam gerekmiyor, ofisten

ctkmam gerekmiyor, bunlar benim igin bir avantaj.” (1K)

“Magazalara gitmeme gerek kalmiyor; eve geliyorum, rahat¢a gece de alisverisimi

halledebiliyorum. ” (3K)

“Fiyat ve zaman.” (4K)

Diger katilimci olan (5K) i¢in istenilen vakitte aligveris imkani, daha ¢ok ¢esit
bulabilme, daha 1yi karsilagtirabilme imkan1 6n plana ¢ikmaktadir. Katilimer (7K) i¢in
Uygun fiyatlar, {icretsiz kargo hizmeti, iiriinleri eve tasima zorlugunun olmamasi
etkilidir. Son katilimer (8K) icin ise arkadas tavsiyesi, internette aligveris yapmaya

yonelten ana etmen olmaktadir.

“Istedigim zaman aligveris yapabilivorum, daha ¢ok cesitler var ve daha iyi

karsilastirabiliyorum.” (5K)
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“Daha ucuz veya genelde iicretsiz gonderildigi icin. Arabam da yok ve ¢ogunlukla

toplu tasimayr kullandigim igin bu tiriinleri eve zorlamak benim i¢in sorun oluyor.”

(7K)

“Arkadaglarimin tavsiye ettigi sayfalara gidiyorum o yiizden internetten alisverig

yapryorum begendigim tiriin olursa satin altyorum.” (8K)

4.6. Ahsverise Karar Verme Davranisi

Elektronik diizlemde alisveris faaliyetini ger¢eklestirmeden dnce veya aligveris
esnasinda ortaya ¢ikan bazi tiiketici davramislari séz konusudur. Ornek vermek
gerekirse, aligverisi Oncesinden planlamak veya planlamadan anlik kararlarla
gerceklestirmek, web sitelerini dolasmak, web sitelerini dolasarak alisverise iliskin bir
neticeye varip aligverise Oyle karar vermek, aligveris siirecinde dnceden yaganmis veya
o0 an yasanan deneyimler neticesinde hareket etmek, elektronik platformun yalniz bilgi
edinme amagli kullanimi. Tim bu davranislar, az ya da ¢ok, bazi yonleriyle,
katilimcilarla yapmis oldugumuz derinlikli goériismeden edinilen izlenimlerde de
goriilmektedir. Ankarali katilimcilarin 6 tanesi aligverislerini planlayarak yaptiklarini,
2 tanesi de plansiz anlik aligverisler gergeklestirdiklerini belirtmislerdir. Salzburglu
katilimcilarin da 6 tanesi aligverislerini oncesinde planlayarak gerceklestirdiklerini
belirtmis, 1 tanesi plansiz o anki begenisini cezbeden tirlinleri tercih ettigini, diger bir

katilime1 da web sitelerini bilgi edinmek amagh kullandigini ifade etmistir.

Ankara Goriismesi;

Ankara’da gerceklestirilen miilakatta, 6 katilimc1 planlayarak alisveris
gerceklestirdigini ifade etmistir. Katilimcilarin ne istediklerini bildikleri, web sitelerini
dolasarak uygun fiyatli olan1 tercih etmeye calistiklari, kisaca planladiklari amacg
cercevesinde hareket ettikleri anlagilmaktadir. Planli alisveris yapan bir katilimci (2K)
i¢in, internetten aligveris yapan tanidiklarina danisarak deneyimlerinden faydalanmak
onemliyken, diger bir planl aligveris yapan katilimer (4K) igin ise giivenli aligveris
sitelerinden, bildigi yerden bildigi tirtinleri almak daha 6ncelikli olabilmektedir. Baska
bir katilimcr (3K) i¢in de bildigi belli sitelerden aligveris yapmak, 6nemli olarak

nitelendirilmektedir.
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“Once ne alacagimi diigiiniip sonra alacagim seyle alakali nerde ne var bakiyorum.
Uygun fiyathsina ve sartlarina bakiyorum. Sonra internetten alisveris yapan

tamidiklarima da sorup ona gore hareket ediyorum.” (2K)

“Once giivenli aligveris sitelerinden alisveris ediyorum belli bagsh sitelerden
aligveriglerimi yapiyorum onun haricindekilere yonelmiyorum bildigim yerlerden

>

bildigim seyleri almay tercih ettigim igin alacaklarimi da o belli sitelerden alvyorum.’

(4K)

“Web sitelerinde dolasiyorum. Bildigim birkag site var onlart kullantyorum. Ev esyast
alacaksam bildigim 3 site var. Hangisinde uygunsa ondan altyorum. Giyimde de,

dedigim gibi bildigim belli siteler var oralardan alisveris yapryorum.” (6K)

Gilivendikleri veya bildikleri birkag web sitesi disinda alisveris yapmayan
planli aligveris yapan katilimcilarin disinda, yine planl aligveris yapan fakat tim

siteleri gezip degerlendiren katilimcilar da mevcuttur.

“Genelde hepsini dolasirim. Ama planh sekilde nerde hangi iiriin ne fiyata satiliyor,
ya da bu diriine bu fiyat verilir mi? Dolasarak bilingli sekilde almaya ¢alisirim. Uriin
giizel deyip hemen almam .” (TK)

Plansiz alisveris yapan bir katilimer (1K), kendisini ¢ilginca aligveris yapan
olarak nitelemekte ve aligveriste begenilerinin 6n planda oldugunu, giivenini kazanmis
tinlii birkag web sitesinden aligveris yaptiginit ifade etmistir. Diger katilimer (5K) ise
web sitelerini plansiz dolagtigini, ama iriinleri belirleyerek aligveris yaptigini ifade

etmistir.

“Ozellikle giyim alisverisini ¢ok fazla yaptigim icin bu konuda iinlii olan web
sitelerini ziyaret ediyorum sik sik. Ona gore de ¢ok planli degil plansiz sekilde
begendiklerimi tiklayip sepete ekle modunda aliyorum. Ama ozellikle begendigim,
teslimatta ya da iiriinlerin goriindiigii sekilde elime ulasmasi konusunda birkag site
giivenimi kazandigi icin onlara daha ¢ok agirlik veriyorum. Sizin Kriterlerinizin

arasinda yok ama genelde ¢ilginca aligveris yapryorum.” (1K)

137



“Web sitelerini plansiz dolasarak alisveris yaparim. Belli bir iirtinii belirlerim ve o

tiriinii gtivenli buldugum internet sitelerini dolasarak aligveris yaparim.” (5K)

Salzburg Goriismesi;

Salzburg goriismelerinde katilimcilart temel olarak ii¢ kategoriye ayirmak
miimkiindiir. Planli aligveris yapanlar, plansiz aligveris yapanlar ve bilgi amacli web
sitelerini ziyaret edenler. Tipki Ankara goriismelerinde oldugu gibi, Salzburg
goriismelerinde de katilimcilarin 6 tanesi planli aligveris yaptiklarini ifade etmisler, bir
tanesi (2K), plansiz aligveris gergeklestirdigini, diger katilimci (8K) ise sadece bilgi

edinmek amagli web sitelerini takip ettigini ifade etmistir.

“Listelere gore bakiyorum, camim nasil isterse; soguk mevsimlerde sicak tutacak

kiyafetler, sicak mevsimlerde short vs. bakiyorum.” (2K)

“Bir web sitesine girdigim zaman genelde iiriinlere bakiyorum ondan sonra fiyatlara
bakiyorum ama genelde fiyatlar biraz pahali oluyor aslinda web sitelerinde sadece

tiriinlere bakiyorum pek baska bir sey yapmiyorum.” (8K)

Planl aligveris yapan katilimcilarin 3 tanesi ayn1 zamanda web sitelerini bilgi
edinme amagli da kullanmaktadir 2si, (6K) ve (7K) ayrica arama motorlarindan

Google’1 kullanarak karsilastirmalar kiyaslamalar yaptiklarini belirtmektedirler.

“Kumaglart amac¢li aliyyorum, benim ¢evremde ¢iinkii aradigim bu kumaslar
magazalarda yok. Cok ozel kumaslar, Amerikan kumagslari. Once Google'dan

bakiyorum satanlar kim. Ondan sonra se¢ip alyyorum.” (6K)

“Istedigim iiriinii once Google’'dan arrvyorum ondan sonra zaten en iinlii sayfalar
ctkiyor, onmlara bakiyorum. Benim i¢in enteresan ve segenegi iyi olan sayfay

seciyorum.” (TK)

Arama siirecini tek bir sayfa temelinde yapan katilimci (1K) ise sadece girmis
oldugu belirli bir web sayfasiyla arastirmasini sinirlandirip, degisik tirlinler ve olasi
promosyonlart inceledigini belirtmistir. Bir diger katilimci olan (5K), diger

katilimcilardan farkli olarak “en sempatik ve ucuz olan sayfay1” tercih ettigini ifade
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etmistir. Tipki Ankara goriismesinde oldugu gibi Salzburg goériismesinde de bir
katilimer (4K), belirli bir web sayfasindan aligveris yaptigini, fiyatlarin miikemmel

oldugunu, neyi nerde bulacagin bildigini aktaristir.

“Sayfayr uzun bir siire dolasiyyorum, degisik iiriinlere bakiyorum, promosyonlara
bakiyorum. Sayfanin biitiintine bakiyorum, sadece alacagim iiriine degil. Bagska

ihtiyacim olan tiriinler var mi diye bakiyorum.” (1K)

“Internette tirtinti 6nce yazip arryorum, ondan sonra tiriinleri sayfalarda inceliyorum.

En sempatik ve ucuz sayfayr se¢iyorum.” (5K)

“Bizim stirekli kullandigimiz sayfa var, Amazon. Orada her sey var, fivatlar

’

miikemmel, genelde orada aligveris yapiyoruz, neyi nerde bulacagimizi biliyoruz.’

(4K)

4.7. Ahsveriste Risk Algisi

Internet ve giivenlik, elektronik alisveris platformlarinda  birlikte
degerlendirilen iki 6nemli husustur. Interneti, giivenlik kaygilariyla birlikte diisiinmek,
tiiketiciler i¢in her zaman asilmasi gereken 6nemli bir problem olarak goriilmiistiir.
Ortaya ¢ikan risk algis1 ve aligveris ihtiyact karsilikl iki kutup gibidir. Biri digerinin
alternatifi degildir. Bu bakimdan, teknoloji gelistiriciler her gegen giin E-ticaretin
giivenligini artirmaya yonelik gelistirilmis tiriin ve siirecleri kullanima sunmaktadirlar.
Katilimcilara sorulan, sizin bakis aginizla internet ortaminda gergeklestirilen aligveris
stirecinde riski azaltan durumlar nelerdir? Sorusuna her iki grupta 3 boyutta
degerlendirmede bulunmustur. lki, kredi kart1 bilgilerinin giivenligi, ikincisi, kisisel

bilgilerin giivenligi, liclinclisii ise yapilan aligveris siirecinin toplamdaki giivenligi.

Ankara Goriismesi;

Yapilan goriismelerde katilimcilar internetten aligveriste riski azaltan etmenleri
yukarda bahsi gecen 3 kategoride degerlendirmektedir. Degerlendirmeler igerisinde
teknik boyutlu 6nlemler ve aligveris siirecinin giivenligine de deginilmistir. Sanal kart

kullanmamanin bir risk oldugunu ifade eden katilime1 (1K), ayrica aligverise konu olan
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sitenin giivenilirligi, forumlardan elde edilen yorumlardaki deneyimlerden elde

edilecek bilgilerin de riski azaltan unsurlardan oldugunu ifade etmektedir.

“Ne yazik ki sanal kart kullanmiyorum. Sadece kredi kartini kullaniyorum, bununda
riski arttirdigint  diisiiniiyorum. Ama riski azaltan, benim nazarimda o sitenin
giivenilirligi ile birlikte riskin azaldigini diistiniiyorum. Forum sitelerini de takip
ederim. Insanlarin o siteyle ilgili deneyimleri nelerdir? Bunlara bakarim, garantiye

alarak kendimi o sekilde aligveris yaparim.” (1K)

Internetten aligveriste kullanilan bir diger teknolojik risk indirgeme yntemine
ise katilimci (5K) deginmektedir. “3D secure” sisteminin, aligveris yapilacak web
sitesinde olusuyla birlikte, siparisin onaylanmasi asamasinda bankadan cep telefonuna
gelen onay sifresinin, internetten aligverisi daha az riskli hale getirdigi katilimci
tarafindan belirtilmigtir. Katilimc1 (5K)’nin degindigi sistemi, katilimci (6K)’de
kullandigini ifade ederek ayrica giivenlik sertifikalarina da dikkat edip kontrol ettigini
belirtmistir.

“Bankamin sundugu 3D secure sistemi. Yani internet sitesinden alisveris yaptigimda
bankamdan o aligverise ait onay kodunun telefonuma gelip benim o kodu internet

sitesine girmem ve aligveris onay isleminin bu sekilde gerceklesmesi diyebilirim.’

(5K)

“Onlarin  kendi kurduklar: giivenlik sertifikalart var ablam bankact ondan
arastirmistim  telefona mesaj geliyor onaydan once buna dikkat ediyorum.
Sertifikalara dikkat ediyorum. Daha ¢ok, bilinen sitelere girmeye ¢alisiyorum yaptigim

birkag sey var.” (6K)

Bir diger risk unsuru olarak goriilen, kisisel bilgilerin 3. sahislarin eline
gecebilme ihtimalide katilimci (3K) tarafindan dile getirilmistir. Ayrica kapida 6deme
yontemini tercih ederek, ya da havale yontemini kullanarak hem kisisel bilgilerinin
paylasim riskini azaltmig, hem de kredi karti bilgilerinin yanhs ellere ge¢mesini

engellemis oldugunu ifade etmektedir.
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“Yani bence dogru olani risk almamak adina ya kapida édeme yapacaksiniz ya da
havale; giiniimiizde kredi karti tizerinden kisisel bilgilerinize farkl kisilerin ulasma

durumu olabiliyor en giiveniliri bu ikisi bence.” (3K)

“Bazi sitelerde siparis takibi oluyor hemen para odendiginde mesaj atryorlar kargoya
verildiginde stirekli mail atiyorlar ve siirekli internet tizerinden takip edebiliyorsunuz

onun i¢in giivenli oluyor her seyiyle takip ediyorum.” (2K)

Bir takim katilimcilara gore aligveris siirecinin, malin teslimiyle noktalantyor
olmasina bagli gelisebilecek risk algilar1 s6z konusudur. Katilimc1 (4K) ye gore bir
sorun karsisinda miisteriye geri doniis yapiliyor olmasi riski azaltic1 bir etmen olarak
goriiliirken, diger yandan katilimci (7K) i¢in ise iiriinle ilgili iade kabul edilmesi,
internette aligveris igin risk azaltict bir faktor olarak algilanmaktadir. Katilimci (8K)
igin ise glivenilir sitelerden aligveris yapmak yegane risk azaltici tedbir olarak

degerlendirilmistir.

“Ozellikle kredi karti giivenligi ile ilgili konular iiriin iadesi para iadesi onlarin
hepsinin  yapilmasi riski azaltiyor bir aligveris yaptiginizda bir sorunla
karsilagmazsaniz ve hemen geri doniis yapilabiliyorsa bir muhatap bulabiliyorsaniz

bunlarin hepsi onemli etkenler.” (4K)

“Yani benim i¢in en onemlisi bir iiriinii aldigimda bir sorunla karsilastigimda
sorunsuz sekilde iade almalari. Bu onemli, ama ¢ogu yer iirtinii geri almaz degistirme

hakki sunar. Bu benim igin onemli bir sey mesela riski azaltiyor.” (7K)

“Ashinda \IK basta kuskularimda vardi, bazen iiriin gelmiyor, édemede sorun ¢ikiyor
falan. Yani bize soylenen fiyat disinda bazen farkli fiyat gelebiliyor. Genelde, giivenilir

sitelere dayanarak o sekilde yapryorum aligverigimi.” (8K)

Salzburg Goriismesi;

Salzburg’da yapilan goriismelerde, katilimcilar tipki Ankara 6rneginde oldugu
gibi, yine ayn1 3 kategoride riski algilamaktadirlar. Katilimci (1K), kisisel bilgilerin
verilmesiyle, miisterinin en bastan kendisini riske attigini ifade etmistir. Taninmas,

bliyiik ve profesyonel sayfalardan yapilan aligverisin, riski azaltici bir unsur olduguna
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deginmistir. Katilimc1 (2K) ise, katilimci1 (1K)’nin aksine riski azaltacak pek bir
Onlemin olmadigina vurgu yapmstir. Yine ayn1 katilimciya gore insan aligveris yapma
egilimindeyken, kavrayis giiciiniin zayifladigini ifade etmektedir. Iki katilimei, (3K)
ve (4K) konuya yonelik bilgilerinin olmadiklarini, ya da akillarina gelen bir sey
olmadigin1 belirtmistir. Bir diger katilimc1 (6K)’da kredi karti konusuna yonelik
korkulara sahip oldugunu, fakat bu konulara yonelik bilgiye sahip olmadigin1 beyan
etmistir. Tipki katiimci (1K) gibi, katilimci (5K)’da tamidik sayfalarin riski
azaltabilecek etmenlerden olduguna deginse de ayni1 zamanda “pay-pal”in da riski
azaltan bir baska unsur olduguna vurgu yapmustir. internette bircok web sayfasinin,
giivenlikli “server” lart olduguna deginen katilimer (7K), bu “server” larin 6zellikle
cok giivenilir olduguna vurgu yapmistir. Miisteri ve satict arasi karsilikli yiliz yiize
iliskinin olmadig1 internet ortamindaki aligveris diizlemi, katilime1 (8K) ’nin ifadesiyle
personelle olan iletisim sorunlarin1 da ortadan kaldirmaktadir. Dolayisiyla
katilimcilarin  bu ifadesi, internet ortaminda aligveriste risk algisina, diger

katilimcilardan farkli bir bakis agis1 ortaya koymaktadir.

“Internette riskler azaltilabilir mi bilmiyorum. Kigsisel bilgilerini verdigin an belirli
bir rizikoya giriyorsun. Ancak profesyonel sayfalardan alisveris yapilarak riskler
azaltilabilir. Ben sadece tamidigim sayfalardan ve biiyiik gsirketlerden alisveris

yapryorum. Tanmmmayan veya kii¢iik online-shoplardan alisveris yapmiyorum.” (1K)

“Riski azaltan durumlar pek yok bence. Internette insan genelde daha fazla aligveris

yapma egilimde oluyor, kavrayig giicii diigiiyor.” (2K)

“Iyi bir soru. Kredi karti ile ilgili korkularim var ama bununla ilgili bir seyler

soyleyemiyorum. Uzman degilim.” (6K)
“A¢ik olmam gerekiyor, pek fazla bilgim yok bu konularda, bu sorunun yanitini
uzmanlara birakiyorum.” (3K)

“Pay pal” ile 6demek veya tamidik sayfalart segmek riskleri azaltabilir.” (5K)

“Bir¢ok sayfalarin giivenlik “server” lari oluyor, onlar zaten ¢ok giivenilir. Bunun

disinda zaten benim sirlarim yok, herhangi bir sorun olamaz aslinda.” (7K)
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“Internette personelle olan iletigim sorunlari olmaz diye diisiiniiyorum .” (8K)

4.8. Alisveris Sitesi Tercihleri

Tiiketicilerin, web sitelerini segerken birgok alternatifi ve kendilerinin ifade
edebilecekleri birgok da gerekgeleri vardir. Tipkr katilimeilarin gerekgelerinde ifade
etmis olduklar1 gibi. Internet ortaminda yapmay: tasarladiginiz alisveris icin E-ticaret
sitesini nasil segersiniz? Se¢iminiz igin gerekli unsurlar-sartlar nelerdir seklinde bir
soru yoneltilmistir. Baz1 katilimeilar baglantt hizina deginirken, bir kismi sitenin
taninirhigina, bir kismi tavsiye ilizerine se¢im tercihinde bulunurken, bir bagkasi da
sitenin dizaynina gore web sitesi tercihlerini gerceklestirdiklerini ifade etmislerdir. Bu
ve bunlarin disinda bir¢ok faktor, secimde anahtar rol oynamaktadir. Goriismelerde
Salzburg’dan katilan bir katilime1 (4K), TUV (Technischer Uberwachungsverein-
Teknik Denetim Birligi) sertifikasi olmadan, aligveris igin web sitesini tercih
etmedigini belirtirken, yine bir diger Salzburglu katilime1 (7K) i¢in ise Google’da ilk
sirada ¢ikan site referanstir. Ankarali bir katilimer (6K) i¢in Kog firmasina bagl bir
web sitesi tercih sebebi olurken, bir diger katilimci olan (1K) i¢in ise 6demeyi yapmak
i¢in sitenin yonlendirme siirecinin asamali ve kolay olusu, web sitesinin tercihinde bir

tercih sebebidir.

Ankara Goriismesi;

Ankaral1 katilimcilara yoneltilen soru karsiliginda alinan cevaplarda, web sitesi
segimine konu olan ana unsurlar 6 baglikta toplanmaktadir: sitenin gorsellerine
ulasimda baglant1 hizi, bilgiye ulasim, etrafa sorma-tavsiye alma, taninan bilinen
firmalarin tercih edilmesi, sitenin {iriinii kisa siirede ulastirma imkani, sitenin dizayni.
Katilimei (1K), baglant1 hiz1 yetersiz olan sayfalart hemen kapattigini belirterek se¢im
tercihini hizli agilan web sitelerinden yana kullandigini ifade ederken, tipki (1K) gibi,

katilime1 (7K)’de bilgiye hizli ulagabilmenin 6nemine deginmistir.

“Diin bizzat aklima geldi bu konu. Baglanti hizli olmadig1 icin gorsellere yavas
ulasiyorum. Bu bende mesela o siteyi kapatmama neden oluyor. Tiim iiriinleri akict
sekilde gorebilmem ve hem diizgiin olmasi hem de baglantinin hizli olmasi etkiliyor.
Ozellikle gorsel anlamda ilk sayfay: actigimda, iiriiniin tiimiine niifuz edebilmem lazim.

Bazi sitelerde iiriinler ¢ok kiigiik goriinebiliyor. Uriine tiklayip biiyiitiiyorsunuz.
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Bazilart da direk biiyiik sekilde karsiniza getiriyor. Birde kolay olmasi, girdiginizde
tiklayin kredi kartt numarasi teslimat adresi diye agama asama yonlendirdigi zaman

3-5 dakikada o tiriinii aliyor olmaniz benim icin énemli bir sey secimimde.” (1K)

“Baglantt hizinin hizli olmasi ¢cok 6nemli ve istedigim bilgiye de kolay ulasabilmek de
¢ok onemli. Ayni zamanda siparis verme siirecinde agik ve anlasilir sekilde yazmig
olmalart ve demin dedigim iade siirecini de ayrintili sekilde anlatmalar: da onemli

benim i¢in.” (TK)

Katilimcilarla yapilan goriismelerde diger onemli se¢im kriterlerinin de
gorsellik, dizayn, tavsiye-deneyim oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilardan (5K) ve
(8K) igin web sitesinin dizayni, gorselligi onemliyken, (8K) i¢in bunun yani sira,
cevresindeki kisilerin deneyimleri ve sonucunda verecekleri tavsiyeler de onem
tasimaktadir. Etrafinda internetten aligveris yapanlara sorarak se¢imini yonlendiren

katilimci (2K), tercihini kendisine gliven veren siteden yana kullandigini ifade etmistir.

“Web sitesinin tasarimini begenmis olmam, sitenin ara yiiziiniin kullanici dostu
olmasi, siparis verme siirecinin basit olmasi ve sayfa baglantilarinin hizli olmasi tercih

sebebimdir.” (5K)

“Gergekten bakiyorum sitenin bazen o kadar giizel diizenliyorlar ki siteyi kadin, Spor
her sey o kadar detayli ki aradigim zaman hemen bulabiliyorum. Ona bakiyorum
mesela sitenin dizaynina. Dedigim gibi deneyimler ¢cevremdeki insanlar bak bu site iyi,

tirtinleri tam zamaminda gonderiyor size deyince o zaman ona goére segimimi

yapryorum.” (8K)

“Yani etrafima internet iizerinden alisveris yapanlara soruyorum; ya da yine internet
sitesine girdigimde daha kisa siirede getirir mi giivenlimi aciklamalar: yeteri kadar
var mi? Bazilarinda kisa bazilarinda uzun agiklamalar oluyor ona gére inceliyorum

ve kafama yatanlari bana giiven verenleri tercih ediyorum.” (2K)
Ankara’da yapilan goriismelerde ortaya ¢ikan bir diger se¢im kriteri ise bilinen,

belirli firmalardan aligverisin gerceklestirilmesidir. Iyi bir firma, taninan bir firmanin,

kendi seciminde onemli bir unsur olduguna deginen Katilimci (3K) gibi, katilimet
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(6K)’ de bilindik web sitelerinden, drnegin “Kog¢” firmasina bagli bir web sayfasindan
aligveris yapmanin giiven verecegini ve dolayisiyla se¢ciminde bu durumun etkili

olacagini beyan etmistir.

“Eger aligverig yapacaksam suna dikkat ediyorum yani daha once o siteden alisveris
yvapmus birileri olabilir bu anlamda daha rahat olabiliyor ve daha rahat aligveris
yvapabiliyorsunuz bunun disinda iyi bir firma ticaret yapan taninmis olan yerlerde

giivenli olabilir diye diisiiniiyorum.” (3K)

“Web sitesinin ulasuimi aldigin driiniin ne zaman ulasacagini belirtmesi deminde
dedigim gibi giivenliginin nasil oldugu daha ¢ok seye bakiyorum bilindik web siteleri
en ¢ok reklamlari dénen Web sitesinin ge¢misi hangi sitelere bagl oldugu simdi mesela
bilindik Ko¢’a bagldir ona giivenerek aliyorum bilmedigim duymadigim bir siteye

girmiyorum.” (6K)

Salzburg Goriismesi;

Salzburg goriismelerinde, katilimeilarin ifade etmis olduklart se¢im kriterlerini
5 baslik altinda toplamak miimkiindiir: Sayfanin dizayni-goriiniimii, tavsiye ve
yorumlar, sitenin tanimirhigi, sayfanin arama motorlarinda ilk sirada goriinmesi,
“TUV” sertifikali web sitesinin secilmesi. Katilime1 (1K) ya gore sayfanm belirgin
olmasi, resimler ve resimlere “zoom” yapabilme bir se¢im unsurudur. Diger taraftan,
katilimci (5K) i¢in de goriiniim 6nemlidir. Fakat, iirlin ¢esitliligi, giivenlik isaretleri de
ayni derecede 6nem arz etmektedir. Gorlinlim konusunu baska bir agidan ele alan
katilme1 (6K), sayfanin profesyonel ve ciddi goériinmesinin se¢imini olumlu

etkileyecegini belirtmistir.

“Sayfamn belirgin olmasi gerekiyor, goriiniimii hogsuma gitmesi gerekiyor. Resimler
de ¢ok onemli, resimlere bakmayr seviyorum, zoom yapilabilmesini de seviyorum,
iiriinii daha iyi gérmek icin. Uriinlerin detayl aciklamasimin da olmasi onemlidir.
Genelde sayfamin goriintimii hosuma gitmesi lazim, site i¢ci yonlendirmenin Kolay

olmasi gerekiyor, tiriinleri daha kolay bulmak igin. Bunlara dikkat ediyorum.” (1K)

“Sayfanin goriiniimiine, tiriin ¢esitlerine, giivenlik isaretlerine gore segiyorum. Hepsi

bu kadar aslinda.” (5K)
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“Sayfa profesyonel ve ciddi gériinmeli.” (6K)

Sadece bir katilimcinin (3K), sitenin taninirliginin, se¢imde bir kriter tegkil
edecegine dair aciklama yaptig1 goriismelerde, 6ne ¢ikan bir diger web sitesi se¢im
Kriteri de tavsiye-yorum konusudur. Katilimci (2K) ya gore web siteleri igin yapilan
yorumlar ve arkadas tavsiyesi 6nem kazanirken, bir diger katilime1 olan (8K) igin ise
tv de gordiigii, arkadaslarinin tavsiye ettigi siteler, secilebilir nitelikli siteler olarak one

¢ikmaktadir.

“Sayfanmin ciddi ve taninmis olmasi gerekiyor.” (3K)

“Duruma gore; degisik web sayfalarin degerlendirmelerine/vorumlarina bakiyorum.
Degerlendirmeler ¢ok iyi ise o sayfayi seciyorum. Yada arkadaglardan tavsiyeler

alyyorum.” (2K)

“Internette genelde TV de gérdiigiim ya da arkadaslarimin tavsive ettigi sitelere
bakiyorum.” (8K)

Tercih edilecek olan web sitesinde “TUV” sertifikas1 olmasinin bir se¢im
unsuru oldugunu ifade eden katilimer (4K) nin yani sira, katilimer (7K) ya gore ise
arama motoru Google’da ilk sirada listelenen web siteleri, tercih edilebilir kategoride

olan sitelerdendir.

“Sayfanin sag kosesinde TUV sertifikasi olmasi gerek; yeni ve alisveris yapmadigimiz
sayfalarda iletisim bilgilerine bakiyoruz, biitiin bilgiler var mi diye.(4K)

“Google’a aradigim iiriinii yaziyorum ve genelde zaten taminan sayfalar ¢ikiyor,

’

Amazon érgendin en basta ¢ikiyor veya ebay. Bunlar aslinda tercih ettigim sayfalar.’

(7K)

4.9. Ahsverise Yonelten Faktorler

Katilimeilara yoneltilen “internet ortaminda gergeklestirdiginiz aligveriste

etkili olan faktorler nelerdir” sorusuna, Ankarali katilimcilar 9 faktorii ortaya koymus,
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Salzburglu katilimcilar ise 10 faktore deginmislerdir. Bu faktorlerden 4’1 her iki sehir
katilimcilar i¢in ortak faktorler olarak kaydedilmistir. Ankarali katilimcilarin internet
ortaminda yapmis olduklar1 aligveris igin referans teskil eden faktorleri soyle ifade
etmek miimkiindiir: Her vakitte aligveris yapabilme imkani, Kisinin kendi tercihleri,
Arkadaslarin begenileri, internetteki reklamlar, Tavsiyeler, Arkadas referanslari, Mail
bilgilendirmeleri, Gazete reklamlari, Tv reklamlari. Diger yandan, Salzburglu
katilimcilarin internet ortaminda yapmis olduklar1 aligverise referans teskil eden
faktorleri ise sdyle ifade etmek miimkiindiir: Mail bilgilendirmeleri, Internet
reklamlari, Tv reklamlari, Magazada goriilen triinler, Her vakitte aligveris imkani,
Magaza gezmeyi gerektirmemesi, Internette istenilen iiriiniin bulunabiliyor olusu,
Uygun fiyat, Nakliye olanaklari, Nakliye i¢in iicret alinmiyor olusu. Her iki sehir
katilimcilari i¢in ortak olan 4 adet faktor mevcuttur bunlar sdyle ifade edilebilir: Mail

bilgilendirmeleri, Internet reklamlari, Tv reklamlari, Her vakit alisveris imkan.

Ankara Goriismesi;

Ankara goriismelerinde ilk katilimci olan (1K)’ye gore her vakitte aligveris
yapabilme imkani, internette aligverise etki eden bir faktordiir. Bunun yani sira, vefali
bir tiikketici olarak kendisini niteleyen katilimei, ayni siteleri periyodik olarak ziyaret
ettigini belirtmis ve reklamlarin bu anlamda kendisi gibi tiiketicileri etkileyen bir

faktor olmadigini kaydetmistir.

“Yani dedigim gibi saat 10 da a¢tk bir avm bulamazsiniz. Ama gecenin 10 unda 11
inde bir stirii diriinii karsimizda gorebilirsiniz. Bunun i¢in onun reklamini bir yerlerden
duymama gerek yok zaten ¢ok, nasil derler, vefali bir internet alisverisi yapan biri
oldugum igin zaten periyodik olarak oralar: ziyaret ediyorum. Dogal olarak benim
icin ekstra olarak o sitenin reklamini gérmiis olmam veya yenilikler falan onlari her
tiirlii takip ettigim i¢in baska seylere gerek kalmuyor. Sik giren oldugum igin o sitelere,

biraz kigiseldir bence, benim gibi tiiketiciyi etkileyen faktor degildir.” (1K)

Internet ortaminda gerceklestirilen aligveriste etkili olan diger hususlar da
tercihler, tavsiyeler ve arkadas referanslaridir. Katilimc1 (2K)’ye gore internet
ortaminda yapmig oldugu aligveriste etkili en Onemli faktdr, gazete, tv. veya
reklamlardan once kendi tercihleridir. Sonrasinda arkadas begenileri ve internet

reklamlaridir. Diger bir katilimc olan (4K) ise kullanilan, tavsiye edilen, arkadasinin
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referans oldugu sitelerden aligveris yaptigini ifade etmistir. Bu katilimer i¢in reklamin

bir etkisi yoktur.

“Hani acik¢ast benim igin onemli olan, ashinda gazete, tv veya diger reklamlardan
cok, kendi tercihlerimdir. Ama asil etkili olanlarin basinda arkadaslarimin da
begenileri gelmektedir. E-posta reklamlarindan uzak durdugum icin hani, viriis
olabilir diye. O bakimdan, internette gezindigimde eger gordiigiim bazi reklamlar
olursa, azda olsa alisverisimi etkilemekte. Avmlerde gordiigiim iiriinleri de internette
aradigim oluyor bazen, fiyatlari karsilastirmak agisindan. Eger magazadan uygunsa

ve ihtiyacim varsa alabiliyorum bazen.” (2K)

“Genelde hani ben seyim, kullanilan ve tavsiye edilenleri tercih ederim ¢ok fazla
reklami yapilmis yapilmamis onlara degil de bir arkadasimin referansina bakarim.
Daha once bir aligveris yaptiysa sorun yasamadiysa, o benim i¢in daha etkili oluyor.”

(4K)

Algveriste etkili olan diger faktorler ise mail bilgilendirmeleri ve reklamlardir.
Mail bilgilendirmeleri, Gazete, tv, internet reklamlari, baz1 tiiketicilerin
davraniglarinda etkili olmaktadir. Katilimei (6K) i¢in mail bilgilendirmeleri ve internet
reklamlar1 onemliyken, katilime1 (8K) i¢in tv reklamlari etkili bir faktor olarak

gorilmektedir.

“Genelde mail ¢iinkii sabah mailimi actigim icin maillerime bakarak ve internet

gazetesinde gordiigiim reklamlar goziime ¢arpryorsa oradan bakiyorum.” (6K)

“Dedigim gibi tv reklam ¢ok onemli bir faktor bu konuda diger tiirde nasil haberim
olsun yani atiyorum mesela morhipo da su diriinde indirim var deyip bakiyorum bunlar

onemli yani.” (8K)

Salzburg Goriismesi;

Ayni sorunun Salzburglu katilimecilardan alinan cevaplarinda, Ankarali
katilimeilarin verdigi cevaplarla ortak 4 faktor ve farkli olarak 6 faktor daha olmak
tizere toplamda 10 faktor gercevesinde degerlendirilmistir. Katilimer (1K) ya gore

etkili olan ti¢ farkl faktdr mevcuttur, bunlar: mail bilgilendirmeleri, internet reklamlar
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ve tv reklamlaridir. Diger bir katilimci olan (2K), magazada gordiigii ama bedeni veya

Numarasi olmayan iiriin veya iiriinleri internette arayip satin aldigini ifade etmistir.

“Mail bilgilendirmeleri aldigim zaman internete girip aligveris yapiyorum, goziime
carpan bir iiriin olursa bakiyyorum. Mailler bu konuda beni etkiliyor. Ama bazen
internette oldugum zaman da bir reklam goziime ¢arparsa o sayfaya giriyor ve neler
var diye bakiyorum. Veya TV de bir reklam gormem beni etkiliyor, 6rnegin “Zalando™

sayfasim TV de gordiim ve internete girdim baktim neler var diye.” (1K)

“Bazen mesela bir seyleri gériiyorum ve magazada benim bedenim olmuyor, o zaman
internette bulmaya c¢alistyorum. Bazen mutlaka belirli bir iiriinii istiyorum ve
arryorum. Bir kag defa ayakkabi gordiim mesela ve benim numaram yoktu, ardindan

internette aradim ve buldum.” (2K)

Katilimer (5K) i¢in 6nemli etkenler, her vakitte aligveris imkanmin internet
ortaminda miimkiin olusu, gece yaris1 da olsa aligveris yapabilmek, magaza magaza
dolasmamak. Katilime1 (7K) ya gore Internette yaptig1 alisveriste etkili olan unsurlarin
basinda uygun fiyat, nakliye imkani ve nakliye {iicretinin alinmamasi gelirken,
katilime1 (6K) i¢in ise istedigi iirlinli internette bulabiliyor olusu, internette yaptig

aligveriste en onemli faktordiir.

“Etkili faktorler benim i¢in istedigim zaman, gece yarisi da olsa, aligveris yapabilmem

ve magazadan magazaya gitme gereginin kalmamasi.” (5K)
“Bir sey almak istedigim zaman, mesela bulasik makinesini aldigimda 45 santimlik
aradim ve bulmak ¢ok zordu, Amazon’da hemen buldum. Fiyati da iyi idi, eve kadar

getirdiler ek iicret almadan, bu hizmet bir magazada yok.” (7TK)

“Bizim burada magazalarda istedigim tiriinleri bulamadigim icin internette alisveris

yapryorum. Baska faktorler yok.” (6K)
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4.10. Ahsverisi Tetikleyen Unsurlar

Katilimcilara, Internetten yapmis oldugunuz alisverisi hangi durumlarda
gergeklestirirsiniz sorusu yoneltilmistir. Ankarali katilimeilar toplamda 10 durumda
internet ortaminda aligverislerini gerceklestirdiklerini belirtmistir. Bu durumlari sdyle
stralamak miimkiindiir: Uygun fiyat, Uygun iirlin goriiliirse, Magazadan alinan iiriinle
baglantili bir {liriin goriiliirse, Arzu edilen markanin {iriinliniin fiyat1 internette daha
uygun olursa, Magazada bulunamayan iiriin olursa, Ikametgahm avmlere uzak olusu,
Plansizca gezerken uygun fiyath iiriinle karsilasilinca, internet kampanyalarinda
uygun fiyat yakalaninca, Hizli karar vermek gerektiginde ve vakit olmadiginda.
Salzburglu katilimcilarin ise ifade ettikleri toplamda 10 durum s6z konusu olmustur.
Bu ifadeleri s0yle siralamak miimkiindiir: Ofis aligverislerinde, Farkli reklamlar
gordiigiimde, keyfime — moralime gore, Thtiyag duyarsam, Param varsa, Kendimi
odillendirmek istersem, Aklima geldiginde, belirli bir durum yok, Eve bir sey lazim
oldugunda, Ozel giinlerde. Ankara goriismelerinde, katilhimer (8K) hari¢ diger tiim
katilimcilar, uygun fiyatin olustugu, indirimli fiyatin yakalandigir durumlari, internet
ortaminda gergeklestirilen aligverise konu olan durum olarak tekrar etmislerdir.
Salzburg goriismelerinde ise iki katilimer (2K) ve (5K), birbirlerine oldukga yakin
cevaplar vermistir. Katilimei (2K) keyfime ve moralime gore aligveris yaparim derken,

katilime1 (5K) ise Aklima geldiginde aligveris yaparim demektedir.

Ankara Goriismesi;

Ankara goriismelerinde, soruya verilen ortak cevap, uygun-indirimli fiyatin
olugsmasi durumudur. Fiyat konusuna cevabinda deginmeyen tek goriisiilen olan
katilimc1 (8K) nin cevabi ise, arkadasinin dogum giinii gibi 6zel giinlerde aligveris
yaptig1 seklindedir. Ayrica katilimci, oturdugu yerden aligverisin biiyiik bir imkéan
olduguna da deginmistir.

“Yani mesela bazen sey oluyor arkadasim diyor ki dogum giiniim var diyor, direkt
¢tkip dolasmak yerine direkt oradan bakip alabiliyorum. Oturdugum yerden bunu

yapabilmek biiyiik bir firsat.” (8K)

Diger bir katilime1 olan (1K) i¢in uygun fiyat ve uygun {irlin 6nem arz ederken,

katilimec1 (2K) i¢in ise magazadan aldigi iiriinle baglantili olan ve eksik olan iirlin
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internetten tamamlanmaktadir. Katilimer (4K) ise arzu ettigi markanin iiriiniinii daha
uygun fiyata buldugu zaman ve magazada bulunmayan tirlinleri goriince satin almak

dikkat ettigi hususlardandir.

“Fiyatlarin uygun olusu énemli, plansiz programsiz gezdigim icin o anda denk gelip
hosuma giden ve o anda bana uygun olan iiriinleri gordiigiimde alirim. Oteki tiirlii
Ankara merkezde yasadigim icin avm ye uzak olma soz konusu degil. Aslinda hizli
karar vermemiz gerektigi durumlar yine uymuyor ciinkii bir sey siparis ettigimizde 10
- 15 giinde elimize geciyor. Ama gezerken uygunlugunu yakaladigim seyi almayr tercih
ediyorum.” (1K)

“lik olarak fiyatlara tabi bakiyorum internette daha indirimli fiyatlar oldugunda
onlart takip ediyorum ama bazen de iste o gittigim magazada birkag bir sey alacaksam
birbiriyle baglantili, biri olup biri olmuyor eksik oluyor. Onlarda da hani internet
tizerinden oldugunda hepsini bir arada daha ¢abuk, daha indirimli fiyatl oluyor o

yiizden tercih ediyorum.” (2K)

“Arzu ettigim markanin tiriintinii buldugumda mutlaka bakarim piyasadan uygunsa
oncelikle onu alirim eger sanal ortam disinda magazalarinda bulamadigim bir iiriin
internet magazasinda varsa o tiriinii de kagirmam alirum yani onlara dikkat ederim

’

orda bulamadigim bir tirtinii aligveristen gelir internetten bulursam hemen alirim.’

(4K)

Katilimer (5K), ikametgahin aligveris merkezine uzak olusunu internette
yapmis oldugu aligverige bir etken durum olarak goriirken; diger yandan plansiz bir
sekilde internete goz atarken onceden belirlemis oldugu iiriinii gérmesi durumunda
fiyat1 uygunsa aligveris yaptigini da belirtmistir. Tipki1 (5K) gibi, katilimci (6K) de
fiyat konusunda bir aciklamada bulunmus, internet kampanyalarinda ucuz fiyati
yakalamasi durumunda aligveris yaptigini belirtmistir. Katilimer (7K) de soruyu bir
baska boyutta degerlendirip, vakit olmadiginda ve hizli karar vermek gerektigi

durumlarda aligverisini internetten gergeklestirdigini ifade etmistir.
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“Ikamet ettigim cevrenin aligveris merkezine uzak olmasindan dolayi ve daha énceden
belirledigim bir tiriintin internette plansizca gezerken uygun fiyata bulmug olmam beni

cok mutlu eder ve hemen alis veris yapar istedigim iirtine sahip olurum.” (5K)

“Simdi bazen giin iginde can sikintisindan internette gezerken bir sey goriip
alabiliyorum ama genelde aradigim iiriinlerin internette daha ucuz olmast

kampanyalarin olmasi plansiz gezmek ve daha uygun fiyati yakalamak.” (6K)

“Yani hizli karar vermek gerektiginde vakit olmadiginda disart ¢ikip aligveris yapmak
icin yeterli zaman olmadiginda ve dediginiz gibi uzak oldugunda ve oda ¢ok onemli
aradiginiz markanmin disaridaki fiyatindan ¢ok daha uygun oldugunu gordiigiimde
ozellikle tercih ediyorum. Bunlarin disinda uzaklik, alisveris merkezinde deneyip

alma, vaktimin olmamasi iiseniyor olmam benim igin en biiyiik etken.” (TK)

Salzburg Goriismesi;

Salzburglu katilimeilarin verdikleri cevaplardan sadece iki katilimcinin (2K)-
(5K) ifade etmis oldugu durum birbirine yakinken, ifade edilen diger durumlar ise
birbirinden farklidir. Katilimc1 (1K), ofisi veya kendisi i¢in bir ihtiyag duydugu
durumlarda aligverislerini internet iizerinden gergeklestirmektedir. Ozellikle, ofisi i¢in
verdigi siparisleri 6gleden once vermekte ki ertesi giin eline ulasabilsin. Kisisel
aligveriglerini ise aksam, hafta sonu veya vakti oldugu durumlarda yapmaktadir.
Katilimer (2K)’nin ifadesine gore, farkli reklamlar ilgisini ¢ekmekte ve keyfine-
moraline gore hareket ettigini belirtmektedir. Bu durum internetten aligveris yapma
durumunu da etkilemektedir. Degisik bir durum olmasi gerekmedigini belirten
katilimc1 (3K), ihtiyaci, parasi ve kendini Odiillendirmek istedigi durumlarda

internetten aligverisini gergeklestirdigini ifade etmektedir.

“Duruma gore degisiyor. Ofise aligveris yapinca ogleden once internete bakiyorum,
ertesi giin tiriin elime gegsin diye. Kendime bir seyler aldigimda genelde aksama evde

internete giriyorum veya hafta sonu, vaktim oldugunda.” (1K)
“Bazen mesela degisik reklamlar goriiyorum, begenime gore. Bazen mesela alisveris

yapip, riinleri  sepete koyup ama daha sonra aligverigi  birakiyorum.

Keyfime/moralime gore hareket ediyorum.” (2K)
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“Degisik, ozel bir durum olmasi gerekmiyor. Bir seye ihtiyacim varsa, param varsa,

kendimi édiillendirmek istiyorsam, alisveris yapryorum.” (3K)

Katilimc1 (5K), aklina bir sey geldiginde veya vakti oldugu durumlarda
aligverisini yaparken, diger katilimei (7K) ise, eve bir sey lazim oldugunda veya 6zel
giinler i¢in (dogum giinii, diigin gibi) gerekli durumlarda aligverisini internetten
yaptigin1 belirtmistir. Katilimcr (8K), evde ve baska isi olmadigi durumlarda
aligverisini internetten yaptigini belirtmekle birlikte, baska bir katilimei olan (6K)’nin
beyani ise, belirli bir durumun olmadigini, zaten aligveris repertuarmin da kisith

oldugunu, internetten ¢ok fazla sayida aligveris yapmadigini ifade etmistir.

“Cok, ¢ok degisiyor. Aklima bir sey gelirse ve vaktim olursa aligveris yaparim.” (5K)

“Evime bir sey lazim oldugunda bakiyorum veya bir dogum giinii var ise yakinda veya

ozel giinlerde, diigiinlerde gibi, sayfalara girme ihtiyacim oluyor.” (TK)

“Evde oldugum zaman ve baska bir isim olmadigi zaman yapryorum aligverisimi.”

(8K)

“Belirli durumlar yok, zaten alisveris repertuarim ¢ok kisitli. Genelde halen daha
magazadan alisveris yapmayi tercih ediyorum, tiriinleri hemen gérebildigim icin. Bu

nedenle ¢ok fazla sayida internetten aligveris yapmiyorum.” (6K)

4.11. Ahsveris Kolayhg:

21.yy da iletisim olgusunun daha da dinamizm kazanmis oldugu su gotiirmez
bir gergektir. Zira sosyal ve ekonomik iliskiler, anlik iletisimi adeta zorunlu hale
getirmistir. Tipki iletisimde oldugu gibi ticarette de degisim, doniisiim neredeyse her
an yeni yiizlinii gosterir olmustur. Ya siirecler degisiyor-gelistiriliyor, ya da farkl
teknolojik yenilikler ortaya ¢ikiyor. Bu durum bir sebep degil, aksine bilisim
teknolojilerinde gelinen noktanin bir sonucudur. Neredeyse magaza i¢i aligveris
deneyimini de simule etmeye baslayan elektronik ticaret, direkt veya dolaylh
katkilariyla ticarette odak noktas1 olma potansiyelini giin gectikge hem islem hacmi,

hem de gosterilen ilgi baglaminda artirmaktadir. Bu ¢ergcevede internetten aligverisin
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tiiketicilere de fayda sagladigi, kullanim kolaylig: yarattig1 agikardir. Her iki sehirdeki
katilimcilara, internet lizerinden aligverisin tiiketiciye sagladigi kullanim kolayliklari
nelerdir? Varsa kendi deneyimlerinizle yorumlar misiniz? Sorusu yoneltilmistir.
Ankarali katilimcilarin 6ne ¢ikardigi 12 kullanim kolayligi ifade edilirken, Salzburglu

katilimcilar da 14 kullanim kolaylig: ifade edilmistir.

Ankara Goriismesi;

Ankarali katilimcilarin belirttikleri kullanim kolayliklarini su sekilde siralamak
mimkiindiir: Cok zaman harcamay1 gerektirmemesi, Kasiyer veya miisteri
temsilcisiyle goriisme gerektirmemesi, internette hem mal sahibi hem miisteri hem de
kasiyer oluyorsunuz, Uriinlerin kapimiza kadar gelisi, Kredi kartiyla ddeme imkani,
Bulunmasi zor iiriinleri daha ¢abuk bulabilme, lyi iiriiniin uygun fiyata almabilmesi,
Siparisi verdiginizde iiriiniin ertesi giiniin sabahi elinize ulasmasi, Uriin skalasimin
genis olmasi, Ayni liriine ait ¢ok ¢esitli fiyatlandirmanin olmasi, Uygun fiyata aligveris
imkani, Sorun c¢iktiginda iirlinlin geri gonderilebilme imkaninin olmasi. Ankarali
katilimcilarin beyan ettikleri toplamda 3 ortak cevap olmustur. Belirtilen bu kullanim
kolayliklar1 sirastyla: Cok vakit harcamayi gerektirmeme, Uriin gesitliligi, Uriinlerin
sorunsuz iade edilmesi. Katimci (1K), (2K) ve (7K), aligveris i¢in ¢ok vakit
harcamamayi, internette alisverigin tiiketiciye saglamig oldugu temel kolayliklardan

saymaktadir.

“Biitiin bunlar kolaylik aslinda. Verdigim cevaplar disinda kolaylik var nidw diye
diigtiniiyorum. Dedigim gibi zamaninizi evden isten her tiirlii iki arada bir derede bile
yapmaniz kolayliktir. Bunun i¢in ¢ok biiyiik bir zaman harcamak gerekmiyor.
Oturdugunuz yerden yapabiliyorsunuz, bunlar kolaylik ve giizellikleri. Kredi kartinizi
¢ctkariyorsunuz numaralart girip alyorsunuz. Yani bir kasiyerle bir miisteri
temsilcisiyle miinakasa etme durumunu ortadan kaldiryyorsunuz. Magazaya
girdiginizde benimle ilgilendiler ilgilenmediler bakar misiniz beyefendi hanim efendi
durumunu ortadan kaldiriyor. O yiizden daha keyifli. Bazi magazaya girersiniz ¢ok
ilgililerdir sitkinti gecirirsiniz, birakinda ben bakayim modundasinizdir. Bazen de
birini ararsiniz yarum saatim var bana yardimci olsun aradigim iiriiniin bedeni var mi
diye, kisiye ulasamazsiniz. Ama internette hem mal sahibi hem miisteri hem kasiyer

hepsi siz oluyorsunuz benim igin bu onemli.” (1K)
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“[lk olarak gidip bir diikkindan almak yerine kapiniza kadar gelmesi yani kredi
kartiyla ddemelerle daha kolay oluyor numara girip almak ¢ok kolay vakit
kazandirtyor ve bulmasi zor iiriinleri daha c¢abuk bulup getirdiginde kolaylik

saglyor.” (2K)

“Yani zaman kaybini onliiyor. Siz evde bizle otururken direk kapida hizmet veriliyor.
Bir sorunla karsilastiginizda geri gondermek istediginizde yardimci oluyorlar.
Ozellikle biiyiik firmalar hichir sorunla karsilasmayacaginiz diisiindiigiiniiz seylerse
¢ok daha iyi oluyor bazen sorunlar oluyor, olmuyor degil. Ama olmadigi zamanda size

yeterince iyi davrandiklart igin karsi taraf sorun yaratmiyor.” (TK)

Katilimcilardan (4K), (5K) ve (8K) ig¢in ise iiriin ¢esitliliginin ¢ok olmasi
tiiketicinin internetten yapmis oldugu aligveris de kolaylik saglayan bir diger dnemli
faktor olarak ifade edilmistir. Ortak cevap vermeyen tek katilimer olan (3K) igin ise

1yl iirlinlin uygun fiyata alinabiliyor olmasi biiyiik rahatlik olarak ifade edilmistir.

“Yani ben ¢ok dikkat ederek yaptigim icin benim internet aligveriglerim kolay oluyor.
Mesela bugiin yapryorum yarin sabah elimde oluyor. Yani ¢abuk alip ¢cabuk kullanmug
olabiliyorum bunu ¢ogu biiyiik firmalarda internet sitesi a¢tigi icin mobilyanizi bile
alabiliyorsunuz her tiirlii seyi siparis edebiliyorsunuz herhangi bir sorun ¢ikmadan

onlarda o sekilde teslim ediyorlar.” (4K)

“Bir kere ¢ok fazla tiriin skalasi var oniimde ¢ok ¢esit var, fazla alternatifim var.
Ayrica aymi tiriine ait ¢ok cesitli fiyatlandirma olmasi da cabasi. Yani cesitlilik bu
anlamda beni en ¢ok cezbeden durumdur. Bana interneti cazip kilan belki de iiriin ve

fivat ¢esitliligidir.” (5K)
“Daha ¢ok ¢esit oluyor bence ve insanlar nasi/ desem, indirimli aliyorlar iirtinleri.
Nereden aldiklarim biliyorlar. Bir sorun ¢ikarsa génderirsin edersin hi¢ bu sekilde

sorunlar yasamadim.” (8K)

“Sadece cazip gelebilen, iyi bir iiriinse, uygun fiyatlara alabiliyorsaniz kisiye

saglayabilecegi en biiyiik rahatliktir.” (3K)
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Salzburg Goriismesi;

Salzburglu katilimcilarin kullanim kolayligina yonelik ifadelerini su sekilde
siralamak miimkiindiir: Internette daha ¢ok segenegin olmasi (1K), Hemen
karsilagtirabilme imkani sunmasi, Baska sayfalar1 inceleyebilme imkani sunmasi,
Daha rahat olusu, Odeme yapmak icin yiizlerce kisinin bekledigi sirada belemeye
gerek duyulmamasi, Uriinii aramaya gerek olmamasi, Uriin hosa gitmezse geri
gonderme imkaninin olmasi, Fazla segenek sunmasi, Online magazalarda kisiye uygun
her beden kiyafetin bulunabilmesi, Uriinlerin eve gelisi ve ddeme sorunlarmin
olmamasi, Uzak magazalara gitmek zorunda olmamak, Ulasim i¢in fazladan masraf
yapmamak, Uriinlerin ev veya is yerine gelmesi, Ulasim sikintisindan kurtarmas.
Salzburglu katilimeilarin beyan etmis olduklari, toplamda 3 ortak cevap vardir. ifade
edilen bu kullanim kolayliklari sirastyla: Internette daha cok iiriin ¢esidinin yer almas,
Uriinlerin ev veya is yerine gelmesi, Ulasim sikintisindan kurtarmasi. Katilimer (1K)
ve (4K) i¢in internet ortaminda iriin gesitliliginin olmas1 bir kolaylik iken, diger
yandan katilimer (5K) ve (8K) i¢in de firlinlerin ev veya isyerine geliyor olusu bir

kolayliktir.

“Internette daha c¢ok secenekler var. Uriinleri hemen karsilastirabilivorum, baska
sayfalara bakabiliyorum, orada nasil sunuluyor diye. Daha ¢ok tiriinleri karsilastirma

firsaty var internette.” (1K)

“Fazla segenek, ornegin ,,ZARA “da her beden olmuyor, online shop 'ta ise her benden

var ve bu beni yonlendiriyor.” (4K)

“Uriinler eve geliyor, 6deme sorunsuz.” (5K)

“Internette aligveris cok rahat istedigim sayfaya rahatca gecebiliyorum. Bu anlamda

kolaylik sagliyor.” (8K)

Diger ortak cevap olan, internetten aligverisin ulasim sikintisini ortadan
kaldirmas1 mevzusu ise katilimeilar (6K) ve (8K) tarafindan ifade edilmistir. Diger
katilimeilardan (2K) igin, Daha rahat olusu, Odeme yapmak icin yiizlerce kisinin
bekledigi sirada belemeye gerek duyulmamasi, Uriinii aramaya gerek olmamasi, Uriin

hosa gitmezse geri gonderme imkaninin olmasi 6nemli katki saglayan unsurlardir.
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Katilimer (7K) i¢in ise Uriinlerin ev veya is yerine gelmesi, Ulasim sikintisindan
kurtarmasi baslica katki unsurudur. Sadece bir katilimci (3K), ise herhangi bir
katkisinin olmadigini ifade etmis, dyle veya boyle zaten liriiniin parasini 6dedigini dile

getirmistir.

“Kumaglarla ilgili mesela en yakin magaza 50 km uzakta, gidis doniis 100 km. daha
masrafli oluyor.” (6K)

“Daha rahat, yiizlerce insanla édemek icin siraya girmeye gerek yok vs. Aramaya
gerek yok, resimler var. Hosuna gitmedigi takdirde rahat bir sekilde geri gonderme

imkdnin var. Bunlar benim gordiigiim kolayliklar. Aklima baska bir sey gelmiyor.”

(2K)

“Benim i¢in onemli olan iiriinlerin eve veya is yerine gelmesi, kendim fazla yol

yapmamam igin.” (TK)

“Kullamim kolayligi yok bence. Zaten aligverisimin parasini oyle de boyle de

odiiyorum.” (3K)

4.12. Yakin Bir Zamanda Uriin Satin Alma

Katilimcilara sorulan bir diger soru da, “en yakin zaman da satin alacaginiz
muhtemel bir iirlinli internetten satin alma ihtimaliniz var mudir? Sayet satin alma
ihtimaliniz varsa litfen gerekceleriyle ifade eder misiniz?  seklinde olmustur.
Ankarali katilimeilarin vermis oldugu cevaplardan, sadece bir katilimcinin (4K)
vermis oldugu cevap olumsuz ¢ikmistir. Fakat katilime1 devaminda, bir iirlin alacak
olursa internete mutlaka bakacagin1 belirtmistir.  Salzburglu  katilimcilar
degerlendirildiginde ise Ankarali katilimcilarin tersine, sadece iki tanesi (6K), (7K)
olumlu cevap verip yakin zamanda internetten alig veris yapacaklarim1 beyan

etmislerdir. Her iki grup gériismecide toplam 7 olumsuz, 9 olumlu cevap ¢ikmustir.
Ankara Goriismesi;

Ankarali katilimcilarla yapilan goriismeler gergevesinde, bir katilimci (4K)

harig, olumlu cevap alinmistir. Katilimcilar dan (1K), laptop ve bilgisayarinin oldukga
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eskidigini ve satin alma gerekgesi olarak ise eve is gotlirdiiglinii, dolayisiyla kendisine
laptop alma ihtimalinin olduk¢a yliksek oldugunu belirtmistir. Bunun yani sira,
internetten satin alma ihtimalinin ise daha yiiksek oldugunu belirtmistir. Diger
katilimer (2K) ise, dnceden satin almis oldugu kitabin yakin zamanda yeni serisinin

cikacagi ve onu almayi bekledigini ifade etmistir.

“Simdi arastirtyorum evimdeki laptop ve bilgisayarim bayag: eskidi. Bizimde malum
islerimiz yogun oldugu icin eve de is gotiirdiigiimiiz zamanlar oluyor. O yiizden laptop

alma ihtimalim yiiksek. Alirsam da internetten alma ihtimalim daha yiiksek.” (1K)

“En son kitap almistim internetten seri seklinde ilerliyor ilk kitabi ¢ikti suanda 3 ve 4.
kitap hazirlik asamasinda, onlar: takip ediyorum cesitli sitelerden. Ciktiginda direk

almayr diisiiniiyorum.” (2K)

Katilimer (4K), suan icin planladigi bir aligveris olmadigini belirtmistir. Diger
katilimci olan (5K) ise kat1 meyve sikacagi alacagini belirtmis, sebep olarak da iiriin
ozelliklerini ¢esitli markalardan karsilastirdigini, fiyat performansini degerlendirdigini
belirtmistir. Katilimcilardan bir digeri olan (6K), hangi iiriinii alacagini belirtmemis
ama alacag1 lirline yonelik internetten aligveris yapma sebebini ise su sekilde ifade
etmistir: o Urlinlin magazasin1 bilmiyorum, bildigim magazalar da ¢ok uzak ve
dolayisiyla internetten iirlinii alacagim demistir. Katilimc1 (7K), bir {iriinii satin
alacagini, piyasa arastirmasi yaptigini, uygun buldugu i¢in satin almaya karar verdigini
belirtmistir. Son katilimci olan (8K), telefon alabilecegini, ama dnceden kurye sikintisi
yasadigin1 ve eski kaygilar1 dolayisiyla beklide almak istedigi telefonu elden satin

alabilecegini ifade etmistir.

“Suan planl bir sey yok ama alacagim iiriin olursa mutlaka internete bakarim. Biraz
oncede soyledim eger biiyiik bir iiriin alacaksam nakliye sorunu olabilir bir¢ok
magaza magaza dolagmaktansa rahat sekilde direkt internetten bakip zamandan
tasarruf ederim aymi sartlarda iiriinleri internetten aliruim bazen daha da ucuza

alabiliyorsunuz sebepleri bunlar.” (4K)

“Yakin zamanda almak istedigim iiriin kati meyve sikacagi. Uriin ozelliklerini

karsitlastirmali olarak c¢esitli markalardan internet tizerinden inceledim( fiziksel
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olarak magazalara gidip incelemedim), fiyat performansini degerlendirdim. Kuvvetle
muhtemel Internetten alma ihtimalim %98 . (5K)

“Evet, var o iiriinii magazasinin nerde oldugunu bilmiyorum ondan dolayi internetten
takip ediyorum bildigim birka¢ magazanin uzakta olmasi beni internetten alisverige

yoneltiyor.” (6K)

“Evet, diisiindiigtim bir sey var almak istedigim tabi bide piyasa arastirmasi yaptiktan

ve daha uygun oldugunu gordiikten sonra internetten almaya karar verdim.” (7TK)

“Telefon almay: diisiiniiyorum aslinda daha once aldim ama gelirken kuryede sorun
¢tkwyor bilgisayar almistik onda mesela sorun ¢ikti geri gonderdik ama telefonda fiyat
¢cok uygun oluyor ama telefonda emin degilim belki elden alabilirim.” (8K)

Salzburg Goriismesi;

Salzburg goriismelerinde katilimeilarin sadece iki tanesi (6K), (7K) olumlu
cevap verip yakin zamanda internetten aligveris yapacaklarini belirtmislerdir. Olumlu
cevap verenlerden katilime1 (6K), diigilin i¢in 6zel kiiclik malzemeler ve Patchwork
battaniyeler i¢in malzemeler satin alacagini ifade etmis, internetten satin alma
gerekgesi olarak da Salzburg’da bu {rlinleri bulamamasini gostermistir. (7K) ise
balkonuna ¢elik raf alacagini, bu {irtiniin magazalarda ¢ok pahali oldugunu, internette
ise ¢ok daha ucuzunu buldugunu belirtmistir. Geriye kalan 6 aciklama olumsuz
cevaplar1 barindirmakta ve katilimecilar su an icin ya planladiklar1 bir aligverisleri

olmadigini, ya da heniiz diistinmediklerini belirtmislerdir.

“Salzburg’da bulamadigim icin diigiin icin ozel kiiciik malzemeler ve yakinda

yapacagim Patchwork battaniyeler icin malzemeler.” (6K)

“Balkonuma c¢elikten raf almak istiyorum. Goriintimii ¢ok hosuma gidiyor ve

magazalarda bu raflar ¢cok pahall, internette ¢ok daha ucuza buldum.” (TK)

“Belirli bir tiriin yok ama ben sik¢a aligveris yapryorum, éniimiizdeki giinlerde yine

bir seyler ismarlayabilirim.” (1K)
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“Su anda aslinda yok, spontane aklima gelen bir sey yok. Yani illa bir sey lazim
diyemiyorum.” (2K)

“Simdilik ger¢ekten yok. Ben kendime kiyafet ariyorum, her zaman bulamiyorum ama.

Ara sira bakiyorum ama uygun bir sey varsa altyorum.” (3K)

“Su anda yok.” (4K)

“Yok, yani simdilik bir istek listem yok.” (5K)

“Su anda aktiiel olarak bir tirtin almay diigtinmiiyorum.” (8K)

4.13. Satin Alima Tavsiyesi

Her iki sehirdeki katilimcilara, Teknolojik {iriin satin almay1 planlayan
arkadaslariniza internetten aligveris yapmalarini tavsiye eder misiniz? Sayet tavsiye
ederseniz gerekgeleriyle yorumlar misiniz? Sorusu yoneltilmistir. Alinan cevaplar,
tavsiyede bulunmanin lehinde veya aleyhinde sonuglar i¢ermistir. Ankarali
katilimcilarin goriismelerinde, 1 tavsiye etmem, 7 tavsiye ederim sonucu cikarken,
diger yandan Salzburg goriigmelerinde de 4 tavsiye ederim, 4 tavsiye etmem sonucuyla
cevaplarda esitlik s6z konusudur. Ankara goriismelerinde olumsuz beyanat veren
katilimcr (1K), sebep olarak da, arkadaslarinin internette tiiketici yorumlarini
gordiiklerini, triini belirlediklerinde diger iiriinlerle kiyaslamalarinin daha rahat ve
hizl bir sekilde oldugunu, arkadaslarinin da internetten aligveris yaptigi i¢in tavsiyeye
gerek kalmadigini belirtmistir. Salzburglu katilimeilarin tavsiye etmeme nedenlerini
ise 4 maddede siralamak miimkiindiir: Tavsiye etmem bu rizikoyu {izerime alamam.
Magazadan bilgi temininin daha ayrintili olmasi dolayisiyla, internetten teknoloji
tirlinleri satin alimini tavsiye etmem. Tavsiye etmem, ¢iinkii teknolojik iriinlerde
danigma imkaninin internetten yapilan aligverislerde olmamasi. Tavsiye etmem, zira

teknolojik tiriinlerin nasil oldugu pek belli degildir.
Ankara Goriismesi;

Ankara goriismelerinde katilimcilardan (1K)nin disinda geriye kalanlarin tiimii

tavsiyede bulunduklarini ifade etmistir. (1K), tavsiyede bulunmasina gerek
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kalmadigini, zira arkadaslarinin da internetten aligveris yaptigim1 ve tiiketici
yorumlarini gordiiklerini, kiyaslama imkanlarmin oldugunu belirtmistir. Katilimci
(2K), kafama yatan ozellikleri varsa ve iirlin uygunsa yonlendiriyorum arkadaslarimi
demistir. Katilimcilardan (4K) ilgi alaninin disindaysa ama alip da memnun kaldig1 bir

sey varsa, tavsiye ettigini hatta insanlar1 almasi igin tesvik bile ettigini belirtmistir.

“Tiiketici yorumlarint gérdiikleri icin ve tiriinii belirlediyse diger iiriinlerle
kiyaslayarak daha rahat sekilde ve hizli sekilde oldugu icin internetten daha rahat
alimir arkadaslart da internetten alisveris yaptigi icin tavsiyeye gerek kalmiyor. Ben
oncelikle teknolojik iiriinlerde telefon bilgisayar kamera tarzi eger ne alacaginizi
biliyorsaniz orada bir probleminiz yoksa internetten alisverig yapmanin sikintist yok
birde sey var ¢ok fazla tiiketici yorumlariyla karsilagtiginiz i¢in orada olabilecek olasi
ya da kdtii olaylart yorumlart ile beraber gorme sansimiz oluyor o yiizden bu a¢idan
bile yorumlar ne kadar tarafsiz olur onu bilemem ama herhalde onlarda bizim gibi
tiiketiciler giriyordur yorumlar: en azindan o yorumlarla beraber alacag iiriinii
kiyaslayabilir biliyorsunuz telefon alacaksiniz 5 tanesini gorebiliyorsunuz bir ekranda
oradan da hangi ozelliginin isinize geldigini diizgiin bir sekilde dogru segimi
vapabilirsiniz ama avm ye gittiginizde bu isten anlayan diizgiin bir gorevli bulmaniz
ve diizgiin bir bili vermesini beklemek zorundasimiz eger bilingli biriyseniz ne
alacagimizi bilmiyorsamiz birinden yardim almaniz gerekiyor onu da internetten
yapabileceginizi diigiiniiyorum. Genelde benim arkadaslarimda internetten alisveris

yaptiklart igin tavsiye etmeme gerek bile kalmiyor.” (1K)

“Ashinda bir arkadasim bilgisayar almak istiyor fiyatlari internette daha ucuz ve
tirtintin tiim ayrintilart oldugu i¢in goriince de ¢ok fazla bir sey degismeyecek ¢ok fazla
uzman olmadigimiz bir alan bilgisayar ya da telefonlarin tiim ozelliklerini bilemeyiz

kafamiza yatan ozellikleri varsa ve uygunsa yonlendiriyorum arkadaslarimi.” (2K)

“Kendim de almis oldugum iiriinler var. Bazi seyleri tavsiye ediyorum, ama oncelikle
ben almadan énce tiriiniin tiim ozelliklerine bakip ve bu konuda deneyimi olanlar varsa
cevremde onlardan da bilgi alip o sekilde alvyorum. Ciinkii onlarin bozulma olasilig
daha yiiksek oldugu icin mutlaka bir yardim aliyorum. Kendi ilgi alanimin disindaysa
ama alip da memnun kaldigim bir sey varsa tavsiye ediyorum hatta insanlart almasi

i¢in tegvik bile ediyorum .” (4K)
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Diger katilimcilardan (5K), ozellikle elektronik {irlinlerin bilhassa internet
tizerinden alinmasi taraftart oldugunu ifade etmis, zira teknoloji marketlerde sinirlt
tirtinler olduguna deginmistir. Katilimcilardan (6K), (7K) ve (8K) fiyat cazibesine

atifta bulunmaktadir.

“Tabi ki tavsiye ederim. Ozellikle elektronik iiriin alirken ornegin bir hard disk
alacagimiz zaman bir teknolojik marketten bize simirlt sayida marka ve iiriin
sunulurken. Internetten alacagimiz zaman ta diinyamn 6biir ucundaki bir markaya
ulasmak yahut iiriinii satin almak miimkiin. Ozellikle elektronik iiriinlerin bilhassa

internet tizerinden alinmasi taraftaryyim.” (5K)

“Internette daha uygun fiyata bulabiliyoruz sorun ¢iktiginda iade hemen miimkiin bu

yiizden oneriyorum bende teknolojik iiriin altyorum sorun olunca iade olabiliyor

ondan dolay1.” (6K)

“Tabi ki tavsiye ediyorum. Ciinkii o dedigim fiyat uygunlugu ¢ok biiyiik bir ayrinti.
Dusanidaki fiyattan 50-100 TL asagi olan bir¢ok iiriin aldim bir telefon oldugunda
bilgisayar oldugunda ve babamda internetten telefon bilgisayar alisverisi yapar ve
bugiine kadar sorunla karsilasmadik ve kesinlikle piyasa arastirmasi yaptiktan sonra

internetten almalarim kesinlikle tavsiye ediyorum.” (7TK)

“Tavsiye ederim, ¢iinkii gergekten fiyatlart uygun oluyor. Nasil desem, satildigi yer ile
internet arasinda ¢ok fark oluyor. Mesela o tiriinden tek kalmig, adam onu sana uygun

fiyata verebiliyor, kendime aldim memnunum.” (8K)

Salzburg Goriismesi;

Salzburg goriismelerinde varilan durum, 4 tavsiye eden, 4 tavsiye etmeyen grup
olusmustur. Tavsiye edenlerden (1K), iriinleri karsilastirabilme, teknik bilgileri
inceleyebilme ve magazalarda damisma imkanimin kisithiligina deginirken, diger
katilimer (2K), {irtinii tantyorsa tavsiyede bulundugunu, fakat internetten aligverisin de
hayran1 olmadigina deginmistir. Katilime1 (5K) da tipki (1K)nin belirttigi gibi
magazalarda danmigma imkanini kisithligma, internetten daha ayrintili  bilgi

edinebildigine deginmis ve bu bakimdan tavsiyede bulundugunu belirtmistir. SOS
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katilimc1 (7K)da tecriibelerinin olumlu olmast dolayisiyla arkadaslarina tavsiyede

bulunduguna isaret etmistir.

“Tavsiye ederim ¢iinkii tiriinleri  karsilastirabiliyorsun, farkli  sayfalarda
karsilastirabiliyorsun, teknik bilgileri inceleyebiliyorsun. Genelde, bir magazadan
almaktansa internetten almak daha iyidir. Magazalarda pek kaliteli danisma imkdnt

da olmuyor artik. Bu nedenle tavsiye ederim.” (1K)

“Saturn’da mesela online promosyonlar oluyor, fivatlar daha ucuz oluyor. Uriinii
taniyorsan, almayt tavsiye ederim. Ama teknolojik tiriinlere gelince ben magazada
bilgi almay ve danismayi tercih ediyorum. Uriinii taniyorsan ve bilgi almaya ihtivacin
voksa internetten 1smarlamak sorun olmaz. Benim diisiincem boyle. Teknolojik

’

tirtinleri internetten siparis etme hayrani degilim. Sadece ek parc¢alar ismarlarim.’

(2K)

“Alma demem, tavsiye edersem sadece tirtinlerin agiklamalari daha detayli ve
magazalarda ¢alisan 16 yasindaki ¢iraklarin verdigi bilgilerden daha iyi oldugu i¢in
tavsiye ederim.” (5K)

“Evet, tavsiye ederim ¢iinkii kendi tecriibelerim ¢ok iyi simdiye kadar.” (TK)

Tavsiyede bulunmayan katilimcilardan (3K), Tavsiye etmeyecegini bu
rizikoyu iizerine alamayacagini belirtmistir. Diger katilimer (4K), magazadan bilgi
temininin daha ayrintili olmasi dolayisiyla, internetten teknoloji tirlinleri satin alimini
tavsiye etmem demistir. Katilimeir (6K) ise tavsiye etmeyecegini, ¢iinkii teknolojik
triinlerde danigsma imkanmin internetten yapilan aligverislerde olmadigna atifta
bulunmustur. Son katilimc1 (8K) da tavsiye etmeyecegini, zira teknolojik tiriinlerin

nasil oldugunun pek belli olmadigina isaret etmistir.

“Hayr, ben kimseye tavsiye de bulunmam, bu rizikoyu iizerime almam.” (3K)

“Teknoloji iiriinlerinde magazaya gitmeyi tavsiye ederim. Orada A’dan Z’ye bilgi

alinabiliyor ve on gore karar verilebiliyor.” (4K)
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“Tavsiye etmem, ¢iinkii teknik bir iirtinde onemli olan danisma imkdni internette

olmadig i¢cin.” (6K)

“Teknolojik tiriinlerde arkadasima internette alisveris yapmasini tavsiye etmem teknik

’

tirtinlerde nasil oldugu pek belli olmadig icin aligveris yapmasini tavsiye etmem.’

(8K)

4.14. Gelecek Beklentileri

Katilimcilara son olarak, Gelecekte de aligveriginizi internetten yapma
ihtimaliniz nedir? Gerekgelendirerek fikirlerinizi paylagir misiniz?  Sorusu
yoneltilmistir. Ankarali ve Salzburglu katilimcilarin hepsi gelecekte de internet
tizerinden alisverise devam edeceklerini belirtmislerdir. Katilimcilar, bu ifadelerine

zemin olusturan sebepleri de beraberinde paylagsmislardir.

Ankara Goriismesi;

Ankara goriismelerinde katilimcilarin hepsi gelecekte de internet {izerinden
aligveris yapacaklarini belirtmistir. Katilimei (1K), olumsuz bir deneyim yasamamasi
dolayisiyla devam edecegini belirtirken, diger katilimci (2K), internet ortaminda
aligverisin kendisinde memnuniyet yarattigina deginmistir. Katilimer (3K), gelecekte
de internetten alisveris yapmayi diisiindiigiinii, ¢iinkii teknolojinin getirmis oldugu bir
olgu olduguna vurgu yapmis ve insanlarin iliskilerini diyaloglarin1 hep teknoloji

tizerinden gerceklestirdigini sdylemistir.

“A¢ik soylemek gerekirse bugiine kadar olumsuz bir deneyimim olmadigi igin
gelecekte de muhtemeldir ki, internetten aligverisimi yapmaya devam edecegim.
Dedigim gibi her tirlii kolaylig1 size sagliyor goriintiisii ¢iziyor, sonra bir
bakiyorsunuz kredi karti ekstreniz almis bagini gitmis evet aslinda bu dezavantaji var.
Onu da soylemeyi unuttum, tikladiginiz zaman sanki para harcamiyor hissine
kapiliyorsunuz. Bir siireden sonra ekstre gelince fark ediyorsunuz ne kadar aligveris

yaptiginizi. Ama ben alisverisimi internetten yapmaya devam edecegim.” (1K)

“Yaptigim zamanda memnun kalryorum ve daha ¢abuk ulasabiliyorum istedigim

tiriinlere. Onun i¢in yine alisveris yapmayt diigtintiyorum.” (2K)
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“Internette bir de sey var onu da soyleyeyim. Internette her seyi de takip
edemiyorsunuz. Yani zamaninizdan ¢alisma sartlarinizdan kosullarinizdan dolayr ne
yeni, ne oluyor ¢ogundan haberim olmuyor. Bu, ger¢ek mesela. Sey yapabiliyorum, bu
benim ihtiyacima yonelik bir sey ise arastrryorum. Bana uygunsa Siparis
edebiliyorum. Yakin zamanda buna giristim. Uygun oldugunu diigiindiigiim
durumlarda yapryorum. Gelecekte de buradan aligveris yapmay: diistiniiyorum. Ciinkii
teknolojinin getirmis oldugu bir sey bu. Insanlarin iliskileri diyaloglar: hep teknoloji
tizerinden oldugu icin market aligverisi dahil her sey yapilabiliyor. Kimi i¢in, zamani
olmayan iginde rahatlik. Zamani olan igin gezip almakta baska bir rahatlik, ama
dedigim gibi her zaman her seyi takip edemedigimiz i¢in internetten bilgi sahibi

olabiliyoruz. Gergeklesiyor yani iyi kullanmak énemli bu sistemi sonug olarak.” (3K)

Yapilan goriismelerde bir katilimer (5K), gelecekte de aligverisi internetten
yapacagini, yalniz yas itibariyle belki daha ileri yaslarda teknolojiyi kullanmasi
zayiflar m1 veya algilamasinin nasil olacagini bilemeyecegini sdyleyerek konuya
yonelik ¢ekincesini paylasmistir. Katilimer (4K), kisaca kesinlikle aligverisini
internetten yapacagini belirtmis, katilimci (6K) %80 ihtimalle devam edecegini
belirtmis, katilimc1 (7K) kolaylik, rahatlik ve uygun olusuna deginmistir. (8K) ise

magdur olmadig1 veya pisman olmadigi durumda devam edecegini kaydetmistir.

“Kesinlikle gelecekte de alis verislerimi internet iizerinden yaparim. Yalniz yas
itibariyle belki daha ileri yaslarda teknolojiyi kullanmam zayiflar mi veya algilamam
nasil olur bilemiyorum. Yaslandigim zaman acaba teknolojiyle aramda u¢urum olur
mu diye de diisiinmiiyor degilim. Ciinkii 45 - 50 iistii yaslardaki insanlarin internetten
alisverise sicak bakmadiklar:, algilayamadiklart veya zor geldigi seklindeki
serzenislerini duymaktayiz. Bundan dolayr benim i¢inde boyle bir sey séz konusu
olabilir mi diye diisiinmiiyor degilim. Ama halihazirda uzunca bir stire alisverislerimi

cogunlukla internetten yapacagima eminim.” (5K)

“Cok yiiksek yani yiizde yiiz kesin alirim.” (4K)

“Yiizde seksen ihtimalle internetten alisveris yaparim. Ilerde ¢ocuk oldu diyelim ¢ikip

alisveris yapamayacagima gore, ¢evremde sahit oldugum insanlarda var ¢ogu
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internetten aligveris yapiyorlar. llerleyen zamanlarda bu daha da gelisecek ve bende

internetten aligveris yapacagim.” (6K)

“Yani ihtimali yiiksek her zaman oldugu gibi gelecekte de yapacag:m yapmaya devam
edecegim. Ciinkii benim i¢in, hem kolay, hem rahat fiyat uygunlugu iade kolaylig
hepsini bir araya getirince benim i¢in rahat oluyor.” (7TK)

“Yapmak isterim bu sistem hosuma gidiyor. Beni magdur durumda birakmadiklar:

stirece pisman olmadigim siirece devam ederim.” (8K)

Salzburg Goriismesi;

Salzburg gortismelerinde katilimeilarin hepsi gelecek aligverislerinde interneti
bir aligveris platformu olarak kullanmaya devam edeceklerini ifade etmis ve bazi
katilimcilar gerekgelerini de belirtmislerdir. Katilimc1 (1K) zaman konusuna atifta
bulunarak gelecekte aligverise devam etmesindeki ana unsuru da belirtmis olurken,
diger katilimci olan (2K) promosyonlar ve ‘“sale” donemine deginerek alisverise
devam edecegini ifade etmistir. Katilimer (3K) ise konuyu ihtiya¢ diizleminde
degerlendirip, ihtiyaci olursa aligverise internet platformundan devam edecegini
belirtmistir. Katilimer (5K)’da internetten aligverisin rahat, mantikli ve hizli olduguna
vurgu yapmis, gelecekteki aligverisine temel teskil eden sebepleri bu sekilde

siralamistir.

“Aligveris yapma ihtimalim ¢ok yiiksek, mutlaka yine ofis igin bir seye ihtiyacim olur

veya ozel ihtiyaglarim olur. Zaman agisindan interneti tercih ediyorum.” (1K)
“Ihtimal ¢ok yiiksek, simdilik ama alisveris yapma sebebim yok. Ama mutlaka bir
seyler ortaya ¢ikar, promosyonlar olur, “Sale” donemi basliyor, belki bilgisayar
mouse veya klavye bozulur, bunlart da rahatga internetten ismarlarim.” (2K)
“Simdiye kadar yaptigim gibi, bir seye ihtiyacim oldugunda alisverisimi yaparim. Ozel
bir sebebin olmast gerekmiyor, fiyata da bagl degil, tabii ucuz olursa iyi olur. Bir

tiriin hosuma gidiyorsa, fiyati uygunsa ve param varsa, alrim.” (3K)

“Ihtimal cok yiiksek ¢iinkii rahat, mantikli ve hizli oldugu icin.” (5K)
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5.SONUC VE ONERILER

Bu bolimde arastirmadan e¢lde edilen spesifik sonuglara ve E-ticaretin
Tirkiye'deki mevcut durumunun tiiketici karar siireci boyutunda desteklenmesine

yonelik Onerilere yer verilmektedir.

5.1. Sonug¢

Diinyada insanlarin satin alma aligkanliklarinda teknolojiyle birlikte hizli bir
degisim yasanmaktadir. Bu arastirmayla, bu degisim siirecinde E-ticaret
kullanicilarinin = satin  alma aliskanliklar1 {izerine bir anlayis gelistirilmesi
amaglanmistir. Bu amac kapsaminda Ankara/Tirkiye ve Salzburg/Avusturya’da
bulunan bayan E-ticaret kullanicilari arasinda tesadiifi 6rneklemeyle segilen 16
tilketici lizerinden derinlikli miilakat yontemiyle bu arastirma yiirttiilmiistiir.
Arastirma sonucunda “Alisveris”, “Uriin” ve “satin alma karar siireci” ile ilgili spesifik

su sonuclara ulagilmistir:

5.1.1. Ahsveris Boyutuna Yonelik Sonuclar

Yapilan goriigmeler cergevesinde katilimcilar: aligveris sikligina gore, siklikla
aligveris yapan, orta siklikta aligveris yapan ve nadiren-duruma gore aligveris yapan
seklinde ti¢ kategoride smiflandirmak miimkiindiir. Her iki sehir katilimcilarindan
siklikla aligveris yapanlarin sayist azdir. Katilimcilar daha ¢ok, orta siklikta ve nadir
denecek siklikta aligveris yapanlar kategorisindedir. Katilimeilarin 6ne siirdiikleri
gerekcelerde ise internetten aligverisin pratikligi, rahathifi, zaman kazandirmasi, is
yerinden izin almanin zorluklari, uygun fiyata kaliteli marka {irlin alabilme imkant,
disarida aligverigin  zorluklari, iriin begenilmedigi takdirde yollama imkani,

kullanishilik, hiz faktorleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Aligveris konusu igerisinde ele alinan bir diger nokta ise kullanilan 6deme
araclar1 olmustur. Ankarali katilimcilarin istisnasiz hepsi kredi kart1 kullandiklarini
beyan etmisken, bunun yaninda kapida 6deme, hesap kartindan 6deme ise diger 6deme
yontemleri olarak one ¢ikmaktadir. Salzburglu katilimcilarin da kullandiklart farkli

O0deme yontemleri oldugu tespit edilmistir. Fatura ile 6deme (Bezahlung per
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Rechnung), kapida 6deme, pay-pal, banka havalesi ve son olarak ebay king ifade

edilmistir.

Katilimeilar, internetten alisverise yonelik riski azaltan durumlari 3 kategoride
ele almiglardir. Bunlar: kredi kart1 bilgilerinin giivenligi, kisisel bilgilerin giivenligi,
aligveris silirecinin toplam giivenligi seklinde degerlendirilmistir. Ankarali katilimcilar
tarafindan sanal kart kullanmak, giivenilir sitelerden alisveris yapmak, forum sitelerini
takip etmek, insanlarin sitelere yonelik deneyimleri, 3D secure sistemi, giivenlik
sertifikalari, kapida deme yontemi, havale metodunun kullanilmast, Sitelerde yer alan
siparis takip sistemi, miisteriye geri doniis yapiliyor olusu, iiriin iadelerinin sitelerce
kabul edilmesi, baslica risk azaltan etmenler olarak beyan edilmistir. Salzburglu
katilimcilar i¢in riski azaltan durumlar soyle ifade edilmistir: Tanidik sayfalardan
aligveris yapmak, 6deme araci olarak pay-pal kullanmak, web sayfalarinda “giivenlikli
server” kullanimi, aligveris esnasinda personelle yiiz yiize olmama. Salzburglu
katilimcilar ayrica internetten alisveris konusundaki risk algilarini ise su sekilde ifade
etmislerdir: kisisel bilgilerin verilmesiyle miisteri en bastan kendisini riske atmaktadir,
riski azaltacak pek bir dnlem yoktur, internetten alisveris esnasinda daha fazla iiriin
alma egiliminde olunuyor ve bununla birlikte kisinin kavrayis giiciinde azalma
olmaktadir, konuya yonelik bilgim yok (iki kisinin beyan1), kredi kart1 konusuna

yonelik korkum var ama konuya yonelik bilgim yok.

Internetten alisverisi hangi durumlarda yaptiklarmi belirten Ankarall
katilimcilar toplamda 10 durumda aligveriglerini internetten gergeklestirdiklerini
beyan etmislerdir. Bahsi gecen durumlar soyle ifade edilmistir: Uygun fiyat, Uygun
irtin goriiliirse, Magazadan alinan tirlinle baglantili bir {irlin goriiliirse, Arzu edilen
markanin Uiriiniinlin fiyati internette daha uygun olursa, Magazada bulunamayan iiriin
olursa, Ikametgahmn avmlere uzak olusu, Plansizca gezerken uygun fiyatl iiriinle
karsilasilinca, internet kampanyalarinda uygun fiyat yakalaninca, Hizli karar vermek
gerektiginde ve vakit olmadiginda. Salzburglu katilmcilarin da ifade ettikleri
toplamda 10 durum s6z konusu olmustur. Bu ifadeleri s6yle siralamak miimkiindiir:
Ofis aligverislerinde, Farkli reklamlar gordiigiimde, Keyfime — moralime gére, Thtiyag
duyarsam, Param varsa, Kendimi 6diillendirmek istersem, Aklima geldiginde, Belirli

bir durum yok, Eve bir sey lazim oldugunda, Ozel giinlerde.
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Internetten aligverisin tiiketiciye saglamis oldugu kullanim kolayliklart
degerlendirildiginde Ankarali katilimcilarin degindigi 12 kullanim kolaylig1 soz
konusudur. Bu kullanim kolayliklarini su sekilde siralamak miimkiindiir: Cok zaman
harcamay1r gerektirmemesi, Kasiyer veya miisteri temsilcisiyle goriisme
gerektirmemesi, Internette hem mal sahibi hem miisteri hem de kasiyer oluyorsunuz,
Uriinlerin kapiniza kadar gelisi, Kredi kartiyla 5deme imkani, Bulunmasi zor iiriinleri
daha cabuk bulabilme, lyi iiriiniin uygun fiyata almabilmesi, Siparisi verdiginizde
{iriiniin ertesi giiniin sabah1 elinize ulasmas1, Uriin skalasin genis olmasi, Ayni iiriine
ait cok cesitli fiyatlandirmanin olmasi, Uygun fiyata aligveris imkani, Sorun ¢iktiginda
rtiniin geri gonderilebilme imkanmin olmasi. Salzburglu katilimcilar, internetten
aligverisin tiiketiciye saglamis oldugu kullanim kolayliklarin1 14 maddede toplamis ve
su sekilde siralanmistir: Internette daha ¢ok secenegin olmasi, Hemen karsilastirabilme
imkani sunmasi, Baska sayfalar1 inceleyebilme imkani sunmasi, Daha rahat olusu,
Odeme yapmak icin yiizlerce kisinin bekledigi sirada belemeye gerek duyulmamasi,
Uriinii aramaya gerek olmamasi, Uriin hosa gitmezse geri gonderme imkaninin olmasi,
Fazla segenek sunmasi, Online magazalarda kisiye uygun her beden kiyafetin
bulunabilmesi, Uriinlerin eve gelisi ve ©6deme sorunlarmin olmamasi, Uzak
magazalara gitmek zorunda olmamak, Ulasim i¢in fazladan masraf yapmamak,

Uriinlerin ev veya is yerine gelmesi, Ulagim sikintisindan kurtarmasi.

Katilimcilarin yakin bir zamanda satin alacaklari bir tirtinii internet ortamindan
satin alma ihtimali arastirildiginda Ankarali katilimcilarin sadece bir tanesi harig diger
tiim katilimcilar olumlu cevap vermislerdir. Bununla birlikte Salzburglu katilimeilar
ise sadece iki olumlu cevapla farkli bir profil ¢izmistir. Salzurg’lu diger katilimcilar
ya planladiklart bir aligveris olmadigi, ya da heniiz diisiinmediklerini beyan
etmislerdir. Her iki grup birlikte degerlendirildiginde olumlu cevaplarin agirlikhi

oldugu tespit edilmistir.

Gelecekte de aligveriglerini internetten yapma ihtimaline yonelik olarak
katilimcilarin hepsi aligverislerini ileride de internetten yapmaya devam edeceklerini
beyan etmiglerdir. Bunun yani sira, olumlu beyanlar bazi gerekgeler esliginde
temellendirilmistir. Ankarali katilimcilarin ifade ettigi belli basli sebepleri sdyle
siralayabiliriz:  olumsuz bir deneyimin yasanmamasi, internet ortaminda aligverigin

kiside yarattigi memnuniyet, internetten alisverisin teknolojinin getirmis oldugu bir
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olgu olusu ve insanlarin iliskilerini diyaloglarini hep teknoloji iizerinden
gerceklestirmesi, kolaylik ve rahatlik saglamasi, uygun olusu, magdur olunmadigi
veya pisman olunmadigr durumda devam edilebilecegi. Avusturyali katilimcilarin
ifade ettigi belli basli sebepleri ise soyle siralayabiliriz: zaman kazandiriyor olusu,
internette promosyon ve “sale” donemlerinin olusu, rahat, mantikli ve hizli olusu,
ihtiyag oldugunda internet platformundan alisverise devam edilebilecegi. Bahsi gegen
bu sebepler, katilimcilarin gelecekte de internet platformundan aligveris gerekgeleri

olarak siralanmustir.

5.1.2. Uriin Boyutuna Yénelik Sonuglar

Katilimcilarla gergeklestirilen goériismeler ¢ercevesinde {iriin temelli birtakim
sonuglara da ulagilmistir. Belirli kategorilerde (gida, mobilya, giyim ve ulasim)
gerceklestirilen aligverisin maddi degeri ele alinmis ve son alt1 aylik siirecte Ankarali
katilimcilar ortalama 1375 TL’lik bir harcama yaptiklarin1 beyan etmistir. Ankaral
katilimcilarda minimum 0-500 TL olan harcamalar, maksimum 3000 TL olarak beyan
edilmistir. Ortalamanin oldukga iistiinde harcama yapan katilimcilarin temel gerekcesi
olarak ulasim harcamalari kaydedilmistir. Salzburglu katilimecilarin  ortalama
harcamasi 1737,5 € olarak hesaplanmistir. En yiiksek harcama beyani 6000 € olarak
ifade edilmisken, bahsi gecen kategorilerde son alt1 ayda hi¢ aligveris yapmadiginm
belirten Salzburglu bir katilime1 da mevcuttur. Yiiksek harcama yapan katilimer,

beyaninda Meksika tatilinin de bu ticret igerisinde oldugunu kaydetmistir.

Katilimcilarin  internet ortaminda gerceklestirdigi alisverise konu olan
riinlerin tiirleri degerlendirildiginde Ankarali katilimecilar giyim, ulagim, gida,
aksesuar, ev esyalari, kitap, yiiziik, elektronik esyalar, kozmetik harcamalarim
gerceklestirdiklerini belirtmislerdir. Salzburglu katilimcilar da ise alisverise konu olan
tirlin tiirleri az da olsa farklilik géstermistir; kiyafet, ayakkabi, elektronik cihazlar,
kitap, tekstil iiriinleri, televizyon, el isi lirlinleri, oyuncak, “Fars” gida triinleri, “high
tech” triinler, cd, kumas, diiglin i¢in malzemeler, bahce ara¢ gerecleri, magazada
bulunmayan {riinler seklinde. Goriisme c¢ergevesinde bazi katilimcilar hangi
sebeplerle bazi tiir iiriinleri alip almadiklarimi da gerekgelendirmislerdir. Ankarali
katilimcilarin bazist satin alinacak {iriiniin sans getirece8i, ugur getirecegi veya

kadinlarin giizelligine hitap edecegi gerekgesini One slirmiis, bir digeri internetten
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kitap alimlarinda kampanyalara deginmistir. Salzburglu katilimcilar da ise 6rnegin
mobilya alimlarin1 kesinlikle internetten yapmayacagini, zira iiriine dokunmanin

gerekliligini 6n plana ¢ikarmistir.

Teknolojik {irlin satin almay1 planlayan bir arkadasa internetten aligveris
yapmalarinin tavsiye edilip edilmedigi konusu ele alindiginda katilimci ifadeleri,
tavsiyede bulunmanin Iehinde veya aleyhinde sonucglar igcermistir. Ankarali
katilimeilarin goriismelerinde, tavsiye ederim goriisii agirlik kazanirken diger yandan
Salzburg goriismelerinde ise cevaplarda bir esitlik goriilmiistiir. Ankara
goriigmelerinde olumsuz beyanat veren katilimci sebep olarak da, arkadaslarinin
internette tiiketici yorumlarini gordiiklerini, tiriinii belirlediklerinde diger iirtinlerle
kiyaslamalarinin daha rahat ve hizli bir sekilde oldugunu, arkadaslarinin da internetten
aligveris yaptig1 igin tavsiyeye gerek kalmadigini belirtmistir. Bunun yani sira belli
bash tavsiye yonlii gerekgeler de su sekilde siralanmistir: {iriiniin kafama yatan
Ozellikleri varsa ve uygunsa arkadaslarimi yonlendiriyorum, {iriin ilgi alanimin
disindaysa ama alip da memnun kaldigim bir seyse insanlara satin almalarini tavsiye
ediyor tesvikte bile bulunuyorum, o6zellikle elektronik iiriinlerin bilhassa internet
izerinden alinmasini tavsiye ediyorum zira teknoloji marketlerinde {riin sayist
stnirhdir, internet ortaminda fiyatlarin cazip olusu dolayisiyla tavsiye ediyorum.
Salzburglu katilimcilarin tavsiye etmeme nedenlerini ise 4 maddede siralamak
miimkiindiir: Tavsiye etmem bu rizikoyu tizerime alamam. Magazadan bilgi temininin
daha ayrintili olmasi dolayisiyla, internetten teknoloji Uiriinleri satin alimini tavsiye
etmem. Tavsiye etmem, ¢iinkii teknolojik itriinlerde danisma imkaninin internetten
yapilan aligverislerde olmamasi. Tavsiye etmem, zira teknolojik tirlinlerin nasil oldugu
pek belli degildir. Tavsiye yonli agiklamalarda one c¢ikan ifadeler ise sOyle
siralanmistir: magazalarda tUriinleri karsilastirabilme, teknik bilgileri inceleyebilme ve
danisma imkaninin kisitlilig, tirlinii taniyorsa tavsiyede bulundugunu fakat internetten
aligverisin de hayrani olmadigi, internetten daha ayrintili bilgi edinebildigi ve bu
bakimdan tavsiyede bulundugu, tecriibelerinin  olumlu olmas1 dolayisiyla
arkadaglarina tavsiyede bulundugu gibi gerekgelerle Salzburglu katilimcilar teknolojik

iriinlerin satin alimina yonelik tavsiye gerekgelerini beyan etmislerdir.
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5.1.3. Satin Alma Karar Siireci Boyutuna Yonelik Sonuclar

Internetten alisveris esnasinda veya dncesinde ortaya konulan tiiketici temelli
bir takim davraniglar s6z konusudur. Bu davraniglar1 goriisme kapsaminda ii¢ cati
altinda toplamak miimkiindiir. Planli aligveris davranisi, plansiz aligveris davranisi,
bilgi edinme amagli internet sitelerinde gezinme. Goriismelerde elde edilen sonuglara
gore her iki sehir katilimcilarinin %75°1 planli aligveris davranisi sergilemekte,
Ankarali katilimeilarin %25°1 plansiz aligveris yapmakta, Salzburglu katilimcilarin
%12,5’1 plansiz aligveris yapmakta ve diger %12,5’i de sadece bilgi edinme amagh
internet sitelerine girdigini beyan etmistir. Ankarali katilimcilardan planl aligveris
karakteristigi sergileyenlerin ortaya koydugu davranislart su sekilde ifade etmek
miimkiindiir: internetten aligveris yapan tanidiklarina danisarak deneyimlerinden
faydalanma, giivenli aligveris sitelerinden, bildigi yerden bildigi iiriinleri satin alma,
tiim siteleri gezip sonunda ona gore bilingli satin alim gerceklestirme. Plansiz aligveris
davranis1 sergileyen katilimecilarin bir tanesi c¢ilginca aligveris yaptigmni ve
begenilerinin 6n planda oldugunu ifade etmis, digeri ise web sitelerini plansizca
dolagtigin1 fakat Griinleri belirleyerek aligveris yaptigina vurgu yapmustir. Salzburg
goriismelerinde katilimcilardan planli aligveris davranigini benimseyenlerin ortaya
koydugu davranislar su sekilde ifade etmek miimkiindiir: web siteleri ayn1 zamanda
bilgi edinme mecrast olarak kullanilmaktadir, arama motorlarindan Google
kullanilarak tirtinlere yonelik karsilagtirmalar kiyaslamalar yapilmaktadir, sadece
girilmis olunan belirli bir web sayfasiyla arastirmayi sinirlayip degisik iirlinler ve
promosyonlari inceleme, en sempatik ve ucuz iirlinlerin bulundugu sayfayi tercih etme,
fiyatlarin miilkemmel oldugu ve neyin nerede oldugunun bilindigi belirli bir web
sayfasindan aligveris yapma. Plansiz aligveris yapan bir Salzburglu katilimei, o anki
begenilerinin aligveriste belirleyici oldugunu belirtirken, diger katilimecr da web

sitelerini sadece bilgi edinme amagli kullandigini ifade etmistir.

Internet ortaminda yapilmasi tasarlanan aligveris icin E-ticaret sitesinin tercih
boyutu da 6nem arz etmektedir. Ankarali katilimcilar agisindan web sitesinin segimine
konu olan temel unsurlar1 6 baglikta toplanmak miimkiindiir: web sitenin gorsellerine
ulagsmada baglant1 hizi, bilgiye ulasim, ¢evreye sorma-tavsiye alma, taninan bilinen
firmalarin tercih edilmesi, sitenin {iriinii kisa siirede ulastirma imkani, web sitesinin

dizayni. Salzburglu katilimcilar ¢er¢evesinde web sitesinin segimine konu olan temel
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unsurlar1 5 baglikta ele almak miimkiindiir: Sayfanin dizayni-goriiniimii, tavsiye ve
yorumlar, sitenin taninirhigi, sayfanin arama motorlarinda ilk sirada goriinmesi,

“TUV” sertitikal1 web sitesinin secilmesi.

Katilimcilarin  internet ortaminda gerceklestirdigi aligveriste etkili olan
faktorler ele alindiginda, Ankarali katilimcilarda 9 faktoriin etkili oldugu
degerlendirilmis, Salzburglu katilimcilar da ise 10 faktoriin etkili oldugu sonucuna
varilmistir. Degerlendirilen bu faktérlerden 4’1 her iki sehir katilimeilart i¢in ortak
faktorler olarak kaydedilmistir. Bunlan su sekilde siralamak miimkiindiir: Mail
bilgilendirmeleri, internet reklamlari, Tv reklamlari, Her vakit aligveris imkan.
Ankarali katilimeilar i¢in internet ortaminda yapmis olduklari aligverise temel teskil
eden faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir: Her zaman aligveris yapabilme
imkani, Kisinin kendi tercihleri, Arkadaslarin begenileri, Internetteki reklamlar,
Tavsiyeler, Arkadas referanslari, Mail bilgilendirmeleri, Gazete reklamlari, Tv
reklamlari. Diger yandan, Salzburglu katilimeilar i¢in internet ortaminda yapmis
olduklar1 aligverise konu olan etkili faktorleri ise sOyle ifade etmek miimkiindiir: Mail
bilgilendirmeleri, Internet reklamlari, Tv reklamlari, Magazada goriilen iiriinler, Her
vakitte alisveris imkan1, Magaza gezmeyi gerektirmemesi, Internette istenilen iiriiniin
bulunabiliyor olusu, Uygun fiyat, Nakliye olanaklari, Nakliye i¢in {icret alinmiyor

olusu.

Tiiketicileri internetten alisveris yapmadan 6nce ve alisveris esnasinda her an
yonelten veya yonlendiren unsurlar-uyaranlar mevcuttur. Tiiketicilerin satin alim karar
stirecinde 6nemli bir yere sahip olan bu unsurlar ayn1 zamanda tercihler noktasinda da
belirleyici rol almaktadir. Iki sehir katilimcilar1 da birgok sebep siralayip, kendilerini
aligverise yonlendiren unsurlara deginmislerdir. Bu baglamda, hem Ankara, hem de
Salzburg sehirlerinde dile getirilen ortak ifadeler olmustur, bu ortak beyanlar1 su
sekilde srralamak miimkiindiir: Internette aligverisin sagladign rahathik, Uriin
cesitliliginin ¢cok olusu, Aligverise uzun vakit harcanmasina gerek olmamasi, Uygun
fiyatlar, Istenilen saatte alisveris imkani. Bu faktdrler, her iki sehir katilimcilari
tarafindan ortak payda olarak kayda gegirilmistir. Ankarali katilimcilarin dile getirdigi
14 yonlendirici etkiye sahip unsur mevcutken Salzburglu katilimcilarin dile getirdigi
11 yonlendirici unsur s6z konusudur. Ankarali katilimeilarin paylastigi faktorleri sdyle

siralamak miimkiindiir: Zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin aligveris imkani, her
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cesit iiriine avmlere gitmeden erisim imkani, kargodan gelen kolinin kiside yarattig
inanilmaz keyif, uygun fiyatlar, Ankara’da olmayan iriinlerin temin edilebilmesi,
yorulmadan {iriiniin ayaginiza kadar gelmesi, ¢ok ihtiya¢ oldugu durumlarda, ulasim
imkan1 olmadiginda, kargonun ev veya is adresine teslim edilebilme imkani, kapida
O0deme veya kredi kartiyla 6deme imkani, ayni iriinii, magazadan daha uyguna
alabilme imkani, giin icerisinde is hayatinin verdigi yorgunlukla avm gezememek,
iriin  fiyatlarin1  Karsilagtirabilme imkani, yiirimeyi sevmeme. Salzburglu
katilimcilarin  degindigi yonlendirici faktorleri ise sOyle siralamak miimkiindiir:
Internette alisverisin rahatligs, ihtiyag olan biitiin iiriinleri bulabilme imkan1, alisveris
icin uzun siire sarf etmenin gerekmemesi, magazaya gitme gerekliligini ortadan
kaldirmasi, istenilen saatte aligveris imkani, daha ¢ok cesit bulabilme imkani, daha iyi
karsilastirmaya olanak saglamasi, uygun fiyatlar, licretsiz kargo hizmeti, iiriinlerin eve

kadar tasinma zorlugunun olmamasi, arkadas tavsiyesi.

Tirkiye ve Avusturya’daki bayan E-ticaret kullanicilarinin satin alma karar
stirecleri tizerine bir anlayis gelistirmek amaciyla gerceklestirilen nitel aragtirmamiz
kapsaminda farkl iilke E-ticaret tiiketicilerinin benzerlik ve farklilklar1 Tablo 13’de
gosterilmektedir:

Tablo 13: Tiirkiye ve Avusturya’daki Bayan E-ticaret Kullanicilar1 Karsilagtirma
Tablosu

Kategori Tiirkiye Avusturya
Aligveris Sikhigi - Siklikla - Siklikla
- Oldukga sik - Duruma gore
- Televizyon reklamlara - Nadiren
gore - Ayda5-6 defa
- Tavsiyeye gore - Ayda4-5 defa
- Haftadal-2 veyaayda1l-2 | - Aydal defa
Odeme Sekli Tercihleri - Kredi kart1 - Kredi kart1
- Kapida 6deme - Kapida 6deme
- Havale - Pay-pal
- Hesap kart1 - Havale
- E-bayking
Alsveris Tutari - Maksimum: 3000 TL - Maksimum: 6000 EUR
- Minimum: 0-500 TL - Minimum: Belirtilen
araliginda kriterlerde son 6 ayda
aligveris yapilmamistir
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Tablo 13 Devam

Uriin Tercihleri

Giyim, Ulasim, Gida,
Aksesuar, Ev egyalari,
Kitap, Elektronik esyalar,
Kozmetik

Kiyafet, Ayakkabi,
Elektronik cihazlar,
Kitap, Tekstil iiriinleri, El
yapimi iiriinler, Oyuncak,
Fars gida tirtinleri, “high
tech” turiinler, CD,
Kumas, Diigiin
malzemeleri, Bahge arag
gerecleri, Magazada
olmayan iriinler

Alsverise Karar Verme

Davramsi

Aligverisimi 6nceden
planlarim

Web sitelerini dolasirim,
uygun fiyatli olan1 ararim
Plansiz aligverig yararim.
Tanidiklarin
deneyimlerine
bagvururum

Aligverisimi 6nceden
planlarim

Plansiz aligverig yararim
Bilgi amagl web sitelerini
incelerim

Algveriste Risk Algisi

Kredi kart1 bilgilerinin
giivenligi

Kisisel bilgi giivenligi
Aligveris siirecinin
toplamdaki giivenligi

Kredi kart1 bilgilerinin
giivenligi

Kisisel bilgi giivenligi
Aligveris siirecinin
toplamdaki giivenligi

Algveris Sitesi Tercihleri

Web sitesi gorsellerine
ulasimdaki baglanti hizi
Bilgiye ulagim

Etrafa sorup tavsiye alma
Bilinen firmalarin tercih
edilmesi

Sitenin iiriinii erken
ulastirma imkant

Web sitesinin dizayni

Sayfanin dizayni

Tavsiye ve yorumlar
Sitenin taninirlig
Sayfanin arama
motorlarindaki siralamasi
TUV sertifikali web
sayfasi olusu

Alsverise Yonelten

Faktorler

Her zaman aligveris
yapabilme imkani
Kisisel tercihler
Arkadas begenileri
Internet reklamlar1
Tavsiyeler

Arkadas tavsiyesi
E-mail bilgilendirmeleri
Gazete-Tv reklamlart

E-mail bilgilendirmeleri
Internet reklamlar

Tv reklamlar1

Magazada goriilen iiriinler
Her zaman aligveris
yapabilme imkani
Magaza gezmeyi
gerektirmemesi

Internette istenen her
tirtintin bulunabiliyor
olusu

Uygun fiyat

Nakliye olanaklar1
Nakliye iicreti alinmamast
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Tablo 13 Devam

gerektirmemesi

Kasiyer veya miisteri
temsilcisiyle goriisme
gerektirmemesi
Internette hem mal sahibi
hem miisteri hem de
kasiyer oluyorsunuz
Uriinlerin kapiniza kadar
gelisi

Kredi kartiyla 6deme
imkant

Bulunmasi zor iiriinleri
daha ¢abuk bulabilme
Iyi iiriiniin uygun fiyata
aliabilmesi

Siparisi verdiginizde
tirtiniin ertesi giiniin
sabahi elinize ulagmasi
Uriin skalasinin genis
olmasi

Ayn1 iiriine ait ¢ok cesitli
fiyatlandirmanin olmasi
Uygun fiyata aligveris
imkant

Sorun ¢iktiginda iiriiniin
geri gonderilebilme
imkaninin olmasi

Aligverisi Tetikleyen Uygun fiyat Ofis malzemelerinde
Unsurlar Uygun iiriin goriiliirse saglanan avantaj
Magazadan alinan iiriinle Farkli reklamlar
baglantili bir {irlin gordiigiimde
goriiliirse Keyfime — moralime gore
Arzu edilen markanin Ihtiya¢ duyarsam
tirliniiniin fiyat: internette Param varsa
daha uygun olursa Kendimi 6diillendirmek
Magazada bulunamayan istersem
iiriin olursa Aklima geldiginde
Ikametgahin avmlere uzak Belirli bir durum yok
olusu Eve bir sey lazim
Plansizca gezerken uygun oldugunda
fiyatl tirlinle Ozel giinler
karsilagilinca
Internet kampanyalarinda
uygun fiyat yakalaninca
Hizli karar vermek
gerektiginde ve vakit
olmadiginda
Ahsveris Kolayhg Cok zaman harcamay1 Internette daha ¢ok

secenegin olmasi
Hemen karsilastirabilme
imkani sunmasi

Baska sayfalar1
inceleyebilme imkani
sunmasi

Daha rahat olusu
Odeme yapmak igin
yiizlerce kisinin bekledigi
sirada belemeye gerek
duyulmamasi

Uriinii aramaya gerek
olmamasi

Uriin hosa gitmezse geri
gonderme imkaninin
olmast

Fazla secenek sunmast
Online magazalarda
kisiye uygun her beden
kiyafetin bulunabilmesi
Uriinlerin eve gelisi ve
6deme sorunlarinin
olmamasi

Uzak magazalara gitmek
zorunda olmamak
Ulagim igin fazladan
masraf yapmamak
Uriinlerin ev veya is
yerine gelmesi

Ulasim sikintisindan
kurtarmast
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Tablo 13 Devam

Yakin Bir Zamanda Uriin

Satin Alma

7 Katilimer olumlu cevap
vermistir

1 Katilimer olumsuz
cevap beyan etmistir

2 Katilime1 olumlu cevap
beyan etmistir

6 katilimci olumsuz
(planladiklar1 bir aligveris
olmadigini veya heniiz
diisiinmediklerini
belirtmislerdir) cevap
beyan etmistir

Satin Alma Tavsiyesi

1 Katilimer tavsiye
etmem demistir
7 Katilimer tavsiye
ederim demistir

4 Katilime1 tavsiye etmem
demigtir

4 Katilime1 tavsiye
ederim demistir

Gelecek Beklentileri

Tim katilimcilar gelecek
de web tlizerinden alig
verig yapacaklarini beyan
etmistir

Tiim katilimcilar gelecek
de web tlizerinden alis
veris yapacaklarini beyan
etmistir

Tablo 13’de gorildiigli tizere aligveris sikliginda Avusturya’daki bayan
tilketiciler duruma gore E-ticareti tercih ederken, Tiirkiye’deki bayan tiiketiciler daha
stk E-ticaret aligveris egilimi sergilemektedirler. Aligveris sikliginda TV
reklamlarindan Avusturya’daki tiiketiciler daha az etkilenmektedir. Tiirkiye’deki

bayan tiiketiciler E-ticareti daha sik kullanma egilimi sergilemektedirler.

Odeme sekilleri kapsaminda fatura ile deme (Bezahlung per Rechnung), pay-
pal, e-bay king Avusturya’daki bayan tiiketicilerin basvurduklari yontemlerdir.
Tiirkiye’deki tiiketiciler hesap kartini bir 6deme araci olarak kullanarak E-ticarette
Avusturya’daki tiiketicilerden farklilik gostermislerdir. Odeme sekli tercihinde
Avusturya’daki tiiketiciler, Tirkiye’deki E-ticaret kullanicilarina gore daha ¢ok

cesitlilige gitmislerdir.

Aligverig tutar1 gercevesinde en yiiksek harcama tutar1 Avusturya’daki
tilketiciler tarafindan gergeklesmistir. Tiirkiye’deki tiiketicilerin tamami son alt1 ayda
E-ticaret platformundan alisveris yapmistir. Avusturya’daki katilimcilarin tamami son

alt1 ayda bir satin alim gergeklestirmemistir.

Uriin tercihleri degerlendirildiginde Avusturya’daki tiiketicilerin satn
alimlarindaki iirlin ¢esitliligi Tiirkiye’deki tiiketicilerin aligverise konu olan tirtinlerine
gore daha fazladir. Tiirkiye’deki tiiketiciler ulasim, aksesuar, ev esyalari, kozmetik

tirtinleri satin alirken Avusturya’daki tiiketiciler ayakkabi, el yapimu iiriinler, oyuncak,
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hightech firiinler, CD, kumas, diigiin malzemeleri, bah¢e ara¢ gerecleri, magazada

bulamadiklari iiriinleri satin alma yoluna gitmistir.

Aligverise karar verme davranisi incelendiginde Avusturya’daki tiiketiciler
hem planli aligveris hem de plansiz aligveris davranisini ortaya koyan bir egilim
gostermektedir. Ayrica web siteleri de bilgi amach kullanilmaktadir. Tiirkiye’deki
tiikketiciler Avusturya’daki tliketicilerle paralel egilim gostermistir. Ek olarak
tanidiklarin yasamis oldugu aligveris deneyimleri Tiirk tliketiciler i¢in ayrica 6nem arz

etmektedir.

Elektronik diizlemde gerceklesen aligverise yonelik risk algist her iki {ilke
tilkketicileri i¢in aynm1 konular1 kapsamaktadir. Risk unsurlarini, kredi kart bilgileri,
kisisel bilgiler ve aligveris siirecinin toplaminda var olan giivenlik kaygilar1 olarak
ifade etmek mimkiindiir. Tirkiye’deki tiiketicilerin E-ticaret siirecindeki risk algisi,
bilgi ve farkindalik anlaminda Avusturya’daki tiiketicilerden daha ileridedir. Ayrica
giivenlik teknolojilerine yonelik koruyucu Onlemler Tiirkiye’deki tiiketiciler

tarafindan ayrintilandirilarak ifade edilmistir.

Aligveris sitelerinin tercihinde Tiirkiye’deki tiiketiciler web sitesi gorsellerine
ulasim hizim1 6n plana tasirken Avusturya’daki tiiketiciler web sitesinin arama
motorlarindaki siralamasii referans almaktadir. Ayrica Tiirkiye’deki tiiketiciler
aligveris sitesi tercihlerinde bilgiye ulasim, sitenin {riinii teslim hizim1 vurgularken
Avusturya’daki tiiketiciler ise tercih edilecek aligveris sitesinde TUV sertifikasinin

Onemine atifta bulunmustur.

Aligverise yonelten faktorler incelendiginde Tirkiye’deki tiiketiciler igin
kisisel tercihler, arkadas begenileri, tavsiyeler (6zellikle arkadas tavsiyesi) on plana
cikmaktadir. Diger taraftan Avusturya’daki tiikketiciler i¢in Tiirkiye’deki tiiketicilerden
farkl1 olarak magazada goriilen {iriinler, magazanin gezilmesinin gerekmemesi,
istenilen {irtiniin internetten bulunabiliyor olusu, uygun fiyat, nakliye olanaklar1 ve
nakliye {creti alinmiyor olusu aligverise yonelten faktorler i¢inde ©on plana
cikmaktadir. Her iki iilke tiiketicileri i¢in ortak yonlendirici faktorler ise her zaman
aligveris yapabilme imkani, internet gazete tv reklamlari, e-mail bilgilendirmeleri

olarak tespit edilmistir.
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Tablo 13°te goriildiigli tlizere aligverisi tetikleyen unsurlar her iki tilke
tiiketicileri i¢in farklilik arz etmektedir. Tiirkiye’deki tiiketicilerin aligverisi tetikleyen
unsurlar gergevesinde vermis oldu cevaplar uygun fiyat, uygun tiriin diizleminde ifade
edilmeye c¢alisilmistir. Bunun yani sira Avusturya’daki tiiketicilerin cevaplarinda
keyif, ihtiyag, 6zel giinler, 6diillendirme, paranin var olusu, reklamlar baslica aligverisi

tetikleyici unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Aligveris kolayligr perspektifinden incelendiginde Tablo 13, Tiirkiye’deki
tilkketicilerin aligveris kolayligi kavramindan ¢ikarimlarint belli bagh yedi maddede
toplamaya imkan tanimistir: Zaman, miisteri iligkileri, ulastirma, 6deme yontemlerine
yonelik imkanlar, fiyat ve {irlin ¢esitliligi, sorunlarin giderilmesi. Avusturya’daki
tilkketicilerin aligveris kolayligina bakis1 en az Tiirkiye’deki tiiketiciler kadar genis
perspektiflidir. Uriiniin ¢esitliligi ve kiyaslama imkaninin olusu, web sayfasindan
aligverisin rahatlig1 ve 6demedeki konforu, fiziki olarak iiriinii aramanin gerekmemesi,
iriinlin geri gonderilebilmesi, liriinlerde kisiye uygunluk, fiziksel magazaya ulasim
masrafi ve zamana gereksinim duyulmamas1 degerlendirilen baslica kolayliklar olarak

one ¢ikmaktadir.

Yakin bir zaman i¢inde {iriin satin alimina yonelik Tirkiye’deki tiiketiciler
oldukc¢a olumlu bir yaklagim sergilemistir. Ayn1 beklentiyi Avusturya’daki tiiketiciler

Tirkiye’deki tiiketicilerin tam tersi, neredeyse tamamen olumsuz cevaplamastir.

Tablo 13’te yer alan satin alma tavsiyesine yonelik cevaplar
degerlendirildiginde, Tiirkiye’deki tiiketicilerin neredeyse tamamen olumlu oldugunu
gormek miimkiindiir. Buna kars1 Avusturya’daki tiiketicilerin satin alim tavsiyesine

bakis1 yar1 yartya olumludur.
Gelecek beklentileri dogrultusunda Tablo 13 incelendiginde, hem Tiirkiye’deki

hem de Avusturya’daki tiiketiciler gelecekte web lizerinden aligverise sicak bakmakta,

aligveriglerini web ortaminda yapacaklar1 degerlendirilmektedir.
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5.2. Oneriler

Yukarida Dbelirtilen sonuglar ve olusturulan model ¢ergevesinde, E-ticaret

kullanicilarinin satin karar siirecinde verimliligini artirma baglaminda sunulabilecek

Oneriler ise su sekilde 6zetlenebilir:

Zaman, miusteri iligkileri, ulastirma, 6deme yontemlerine yonelik imkanlar,
fiyat ve iiriin ¢esitliligi; E-ticaret siirecinde satin almay1 dogrudan etkileyen
unsurlardir. E-ticaret firmalart bu unsurlar1 dikkate alarak E-ticaret
politikalarin1 ~ O6nceden belirlemeli ve zaman i¢inde politikalarini

yenilestirmelidirler.

Arastirma Tirkiye ve Avusturya'daki bayan tiiketicilerin satin alma karar
stireclerinde tiiketicilerin en ¢ok tereddiit ettikleri durum kisisel bilgilerinin
giivenirligi olmustur. Bu baglamda firmalar 6zel sistemler gelistirmelidir.
Ayrica alict ve saticr iligkisini "hukuki bosluk olmaksizin" tanimlayan yasal

diizenlemeler gelistirilmelidir.

Arastirmada tiiketicilerin E-ticaret kapsaminda {iriin satin alma isteklerinin
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda firmalar bu istegi canl

tutabilmek i¢in tanitim ve promasyon ¢aligsmalarina yonelmelidirler.

Tiirkiye ve Avusturya'daki E-ticaret uygulamalarinda géze garpan en biiyiik
farklilik 6deme sekillerinde ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda Avusturya'nin
kullandigi 6deme sekillerinin Tiikiye'ye tasinmasi E-ticaret hacmini

artirabilecektir.

Uriin tercihleri degerlendirildiginde Tiirkiye’deki tiiketicilerin E-ticarette
ulagim bileti satin alma, aksesuar, ev esyalari, kozmetik tUriinleri satin alirken
Avusturya’daki tiiketiciler ayakkabi, el yapimi iriinler, oyuncak, hightech
iriinler, CD, kumas, diigiin malzemeleri, bahg¢e arag¢ gerecleri tercih
etmektediler. Bu baglamda Tiirkiye'deki firmalar yurti¢i ve yurtdsi satislarinda

bu triinleri gelistirme lizerine yogunlagsmalidirlar.

Bu arastirmada, farkli iilkelerdeki bayan tiiketicilerin satin alma karar siirecleri

arastirllmistir.  Arastirmanin E-ticaret yapan firmalara yol gosterici olabilecegi

diistiniilmektedir. Ancak, tiim arastirmalarda oldugu gibi bu arastirmada da bazi

sinirlamalar  bulunmaktadir. Bu baglamda, bundan sonra yapilacak benzer
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arastirmalarda bu calismada elde edilen bulgularin gelistirilebilmesi ve

genellestirilebilmesi i¢in aragtirmacilarin asagidaki hususlar1 dikkate almalar1 yararl

olabilecektir:

Arastirmada Orneklem kitlesi olarak farkli iilkelerdeki bayan tiiketiciler
secilmistir. Dolayisiyla, arastirma bulgularinin farkli cinsiyette tliketiciler
diizeyinde uygulamasi halinde degisebilmesi miimkiindiir. Bu nedenle farkl
tiketici tipleri ile c¢alisilmast farkli Ongoriilerin olugmasina yardimci

olabilecektir.
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EKLER

EK 1: E-ticaret Goriisme Formu

Arastirma Sorusu:

E-ticarette farkli iilke vatandaslarinin satin alma karar siireci arasinda

Sfarkhiliklar var midr?

Merhaba, adim Mete Albayrak, Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dalinda Yiiksek Lisans ogrencisiyim. “ Internet Ortaminda
Gergeklestirilen Alisverisin Tiiketici Satin Alim Karar Siireci Uzerindeki Etkisi” ne
yonelik bir arastirma yapiyorum ve internetin ortaya koydugu etkileri sizle
konugmak istiyorum. Bu goriismede amacim internet ortaminin tiiketicilerin satin
alma karar siireci lizerine nasil ve ne sekilde etki ettigini anlamak ve bu siirecin

cesitli boyutlartyla ilgili olarak tiiketicilerin diisiincelerini ortaya ¢ikarmaktir.

Bana goriisme siirecinde soyleyeceklerinizin timi gizlidir. Bu bilgileri
arastirmacilarin disinda herhangi bir kimsenin gérmesi miimkiin degildir. Ayrica,
arastirma sonuglarini yazarken, goriistiigiim bireylerin isimlerini kesinlikle rapora

yansitmayacagim.

Gorligmeye baslamadan Once, bu sodylediklerimle ilgili belirtmek istediginiz bir

diisiince ya da sormak istediginiz bir soru var midir?

Gorligmeyi izin verirseniz kaydetmek istiyorum. Bunun sizce bir sakincasi var
midir?
Bu goriismenin yaklasik 20-25 dk. siirecegini tahmin ediyorum. izin verirseniz

sorulara baglamak istiyorum.
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1) Yasiniz?

2) Medeni durumunuz?

3) Egitim seviyeniz?

4) Mesleginiz?

5) Aylik geliriniz?

6) internetten ne siklikta aligveris yapiyorsunuz sebepleriyle bahseder misiniz?

7) Internetten yaptiginiz alisveriste hangi 6deme tipini tercih ediyorsunuz?

(Kredi kart1, Kapida Odeme veya diger 6deme tipleri) liitfen bahseder misiniz?

8)Son 6 aylik siirede internet tizerinden yaptiginiz gida, mobilya, giyim ve ulagim

aligverislerinizin toplam harcama tutar1 ne kadardir?

9) Internet ortaminda hangi tiir iiriinleri satin almaktasiniz agiklar misiniz?

10) internet ortaminda aligveris yaparken hangi davranislari sergilersiniz?

(Web sitelerini dolagmak, planli/plansiz aligveris yapmak, web sitelerini dolasarak
karar vermek, aligveris siirecinde web sitelerinde yasadiginiz/yasayacaginiz
deneyimler, Internet magazalarini bilgi edinme amagcli kullanimi) veya bunlarin

disinda farkli davranis kaliplar1 cergevesinde yorumlar misiniz?

11) Sizce Internet ortaminda gerceklestirilen aligveris siirecinde riski azaltan

durumlar nelerdir?

12) Internet ortaminda yapmay: tasarladigimz alisveris igin E-ticaret sitesini nasil
secersiniz? Se¢iminiz i¢in gerekli unsurlar sartlar nelerdir?

(Web sitesinin tasarimimi begenmeniz, Web sitesinde istedigim bilgiye kolay
ulagmaniz, Web sitesinden siparis verme siirecinin acik ve anlasilir olmasi, Web
sitesinin sayfa baglantilarinin hizli olmasi) gibi sebepler veya bunlarin digindaki

farkli sebeplere gére yorumlar misiniz?

13) Internet ortaminda gergeklestirdiginiz alisveris de etkili olan faktorler nelerdir?
(Teknoloji konusundaki yenilikler, e-posta reklamlari, TV, gazete ve dergiler de yer
alan on-line aligveris reklamlari, Egitim seviyesinin artig1) gibi faktorler ve bunlarin

disinda yer aldigini diistindiigiiniiz faktorlere gére soruyu yorumlar misiniz?

14) Internet ortaminda gergeklestirdiginiz alisverisi hangi durumlarda yaparsiniz?
(Hizl karar vermenizin gerekli oldugu durumlar, ikamet ettiginiz ¢evrenin aligveris
merkezine uzak olmasi durumu, fiyatlarin uygun olusu, plansizca internette

gezerken arzu ettiginiz markanin uygun buldugunuz {iriin ve fiyatin1 goérdiigiintizde)
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veya bunlarin da disinda eklemek istediginiz hangi durumlarda internet ortaminda

aligveris yaparsiniz?

15) Sizi Internet ortaminda alisveris yapmaya yonelten sebepler nelerdir?

16) Internet iizerinden alisverisin tiiketiciye sagladigi kullanim kolayliklar1 nelerdir?

Varsa kendi deneyimlerinizle yorumlar misiniz?

17) Internet ortaminda iiriin satin alma niyetinizle ilgili olarak “En yakin zamanda
satin alacaginiz muhtemel bir {irlinii internetten alma ihtimaliniz var midir? Sayet

satin alma ihtimaliniz varsa liitfen gerekgeleriyle ifade eder misiniz?”

18) Internet ortaminda {iriin satin alma niyetinizle ilgili olarak “Teknolojik iiriin
satin almay1 planlayan arkadaslariniza internetten aligveris yapmalarini tavsiye eder

misiniz? Sayet tavsiye ederseniz gerekgeleriyle yorumlar misiniz?”

19) Internet ortaminda iiriin satin alma niyetinizle ilgili olarak “Gelecekte de
aligveriginizi internetten yapma ihtimaliniz nedir? Gerekgelendirerek fikirlerinizi

paylasir misiniz?”

Calismamiza yaptuginiz degerli katkilariniz dolayisiyla tesekkiir ederiz.
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