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. KUCUK YERLESIM YERLERINDEKI TUKETICILERIN,
INTERNETTEN URUN SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINE BiR
UYGULAMA
Ruziye COP”
Deniz OYAN™

OZET

Diinyada iletisim teknolojisinin gelismesiyle degisimler yaganmistir. Bu degisimlerden bir
tanesi de, bilgisayar kullaniminin tiiketiciler arasinda yayginlasmasi ve internet ortaminda pazarlama
olarak adlandirilan yeni yonteminin ortaya ¢ikmasidir. Internet teknolojisinin getirmis oldugu
kolayliklar ve avantajlarin farkina varan tiiketici, yasam standardini artirmak, kendisine sosyal alanda,
daha fazla zaman ayirmak icin internet ortaminda aligveris yapmaya yonelmistir.

Tiiketicilerin bulundugu yerin, aligveris agisindan olanaklar1 farklilik gostermektedir. Biiyiik
sehirlerde adim bas1 magaza ve satis yeriyle karsilagmak miimkiinken, bu durum bazen kiigiik bir
kasabada yok denilecek kadar azdir. Bu ¢alismada, internet ortaminda aligveris yapan tiiketicilerin
davraniglari belirlenip, yasam kosullart ve bulunduklari yerin satin alma davranislarini nasil etkiledigi
konusu incelenmistir.

Anahtar Kelime: Internet ortaminda pazarlama, satin alma davranisi
JEL Kodu: C1, M21, M31

A RESEARCH ON THE ATTITUDE OF CONSUMERS TO PURCHASING PRODUCTS
FROM THE INTERNET IN SMALL TOWNS

ABSTRACT

There have been many considerable changes in the world together with the development of
communication technology. One of such changes is the becoming widespread of the usage of
computer among consumers, and the emergence of a new sales method so called marketing in the
internet medium. Thanks to the conveniences and advantages which the Internet technology has
brought, consumers taking recognizance of such conveniences have trended to the shopping being
made in the internet medium in order to rise their living standards and to spare much more time for
themselves in social places.

Opportunities of the place where consumers are located show differences in respect of
shopping. While it is possible to encounter many shops and sales points in greater cities, such a
situation is nearly not subject matter for a small town. This work, the behaviors of the consumers
doing shopping in the Internet Medium have been studied in-depth, and the issue on how the living
conditions and the places where the consumers are living affect their buying behaviors.
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GIRIS
Giliniimiiz isletmeleri, artan rekabet kosullarinda tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamayr ve memnuniyetlerini artirmayr amag¢ olarak belirlemekte, bu amaci
gergeklestirmek i¢in de farkli pazarlama araglarina yonelerek, tiiketiciler pazarinda rekabet
iistiinliiglinii ele gegirmeye calismaktadirlar. Tiiketicilerin yagsam bigimlerini ve satin alma

davraniglarinmi etkileyip karli pazar alanlarina sahip olmak isteyen isletmeler, internet
ortaminda web sayfasi araciligiyla sanal magazalar agmaya baslamiglardir.

Internet, artik isletmelerin cesitli islevlerinde kullamlmaya baslanmustir. internet
ortaminda pazarlama faaliyetleri ise internetin etkiledigi islevlerden bir tanesidir.
Teknolojinin zaman i¢inde gelismesi, satis kanallarmi g¢esitlendirmis ve gelisen internet
teknolojisi, interneti isletme-tiiketici arasinda etkilesimli bir satig iligkisine doniistirmiistiir.

Gergek magaza kosullarindan ¢ok farkli bir yapiya sahip olan isletmeler, web
sayfalar1 ile de varliklarin1 ve avantajlarim tiiketicilere hissettirmektedir. Tiiketiciye hitap
etmeyen internet web sayfasinin, pazarlama agisindan énemi azdir. Bu nedenle igletmelerin
dogru miisteri grubuna ulasabilmeleri i¢in, internet ortamindaki tiiketicileri tanimalart ve
anlamalar1 gerekmektedir.

1. DOGRUDAN PAZARLAMA VE INTERNET ORTAMINDA
PAZARLAMA

Degisen tiiketici ihtiyaglarii karsilamak ve memnuniyetini artirmak igin,
isletmelerin kullandiklar1 pazarlama yontemlerinin siirekli yenilik kazandig1 ve her alanda
yaygin olarak kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir. Hedef pazar biiyiidiikce, tiiketici-
isletme arasindaki iligki daha farkli bir iletisim 6zelligi kazanmistir. Birebir iligki kurularak
tilketicinin talepleri, beklentileri ve isteklerinin, daha iyi sekilde karsilanabilecegi isletmeler
tarafindan anlasilmistir. Bu gercek karsisinda igletmeler, tiikketiciyle daha sicak ve samimi
iligki kurabilmek i¢in, dogrudan pazarlama yontemine yonelmislerdir. Dogrudan
pazarlama; “Uretici ya da saticinin, alict veya tiiketicilerle dogrudan iliski kurmasi ve satis
yapmas1” seklinde tanimlanmaktadir (Tek, 1997:51). Aym1 zamanda Roberts ve Berger’a
gore; “Dogrudan pazarlama, herhangi bir bolge veya yerden kolaylikla olgiilebilir ve
istenen bir tepki veya yanit saglamaya veya etki yaratmaya yonelik olarak bir yada daha
fazla reklam aracimi kullanarak ve potansiyel miisteri ile ikili bir iletisim saglayan
etkilesimli pazarlama sistemi” seklinde tanimlanmistir (Roberts ve Berger,1989:2).
Dogrudan pazarlamanin gelismesinde, isletmelerin tiiketici odakli yaklagimi, miisteri
memnuniyeti yaratma gibi pazarlama anlayisinin etkisi olduk¢a biiyiiktiir. Pazarlama
anlayis1 dogrultusunda tiiketicileri ve tiiketici ihtiyaglarini hedef alan igletmeler “iiriin veya
hizmeti tiiketiciye nasil daha kolay ve etkin sekilde sunulabilir?” sorusuna cevap aramaya
yoneltmistir. Hedeflerini gergeklestirmek igin isletmeler arayis igine girmisler ve dogrudan
pazarlamanin degisimine ve gelismesine hiz kazandirmiglardir (Nakip ve Gedikli,1996:2).
Dogrudan pazarlama, giin gectikge gelisen, gelistikce Onemi her gecen giin artan, bir
pazarlama yontemidir. Dogrudan pazarlama yodnteminin gelismesinde; tliketici yasam
bigimi, tiiketim aligkanliklari, teknolojinin gelismesi ve yayginlagmasi, tiiketicilerin gelir ve
egitim diizeylerinin artmasi ile tiiketicilerin kullandigi kredi olanaklarinin g¢esitlenerek
cogalmasi gibi nedenler etkili olmaktadir (Walter,1980:111).

Dogrudan pazarlama yontemi, zaman i¢inde katalog, mektup, telefon ve son olarak
internetin gelismesiyle zenginlesmis ve pazarlamada tek basina veya cesitli yontemlerle
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birlikte kullanilan, isletmelerin giderek tercih ettigi pazarlama teknigi haline doniismiistiir
(Kircova, 2002:8).

Internet, milyonlarca bilgisayarin birbirleriyle baglantili ve bu bilgisayarlardan
herhangi birisiyle veri ileti ve dosya aligverisi yapmaya olanak saglayan, bilgisayarlar
sistemidir (Allen,1998:2). Internet olanaklari, birgok alanda kullanilan ve istenilen bilgiye
kisiler tarafindan giincel olarak ulasilmasini saglayan bir teknolojidir. Bu sayede diinyanin
her yerindeki kigilere, orgiitlere, isletmelere, topluluklara, bilgilere ve haberlere aninda
ulagmak kolay oldugundan, internet giiniimiizde ¢agin vazgegilmez bir teknoloji aract olma
ozelligi tasimaktadir. Internet diger taraftan, insanlarm haberlesmelerini, etkilesimlerini ve
toplumsal yapiy1 her yoniiyle degistiren aktif bir bilgisayar agidir. Internet sayesinde
cografi smirlar ortadan kalkmakta, satici ile alicinin bulusma noktasi olan pazarlar farkli bir
boyut kazanmakta ve saticilar tim diinyay tiiketici kabul ederek ticari faaliyetlerini internet
tabanl sistemlere kaydirmaktadirlar. Bu durum beraberinde tiiketici icin kalite, kolaylik,
rahatlik, gliven ve memnuniyeti getirmektedir. Ayrica iletisim ve bilgi teknolojileri, {iriin
alim satimlarinda, siparis zamanlarinda, yiiksek kalitede iiretim ve rekabet agisindan {istiin
olma gibi firsatlar sunmaktadir (Bensghir,1996:242). Tiiketicilerin kisisel satin alma
nedenlerinin ve aligkanliklarinin incelendigi aragtirmalarin  sonucunda, “isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde meydana gelen degisikliklere cevap verebilmesi i¢in; daha hizl,
hedefe yonelik, akilli capraz bilgi iceren, yaratici, gorsel ve elektronik etkilesime yatkin
olunmasi gerekliligi” (Meyer,1994:202-214) ortaya ¢ikmaktadir. Bu yiizden diinyanin pek
cok iilkesinde internet sisteminin ve benzeri sistemlerin, iletigim ve pazarlama amaglari
dogrultusunda kullanilmalar1 yaygimlasmistir. Bugiin biiyilik bir sistemin i¢inde, internet ve
pazarlama her alanda ayrilmaz bir biitiin olarak karsimiza gikmaktadir. Internet kullanan
topluluklarin sayisimin her gegen giin artmasi, ticari faaliyetlerin bu alanlara yonelmesine
neden olmusgtur.

Tiiketiciler internetin avantajlar1 sayesinde {irlin veya yeni Uriin bilgilerine kolay
ulasabilmekte, bilgi sahibi olmakta ve alternatif {irlinleri karsilagtirarak, kolayca satin
alabilmektedir. Bugiin tiiketiciler i¢in alisveriste harcanan zaman, énemli bir sorun olarak
goriilmektedir. Genis bir alana yayilmis aligveris merkezleri, beraberinde olusan ulagim,
park yeri sorunlart olduk¢a karmasik ve sorunlu aligveris ortami olusturmaktadir. Diger
yandan tiiketicisine sunulmus binlerce tiir iiriin ya da hizmet, fiyatlar1 agisindan ilave
maliyetler getirmemesi gibi bir takim kolaylik ve avantajlarindan dolayi, internet ortami
tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilir hale gelmistir (Kircova,2005:67). Internet
iizerinden isletmenin web sitesine, yilin 365 giinii ve giiniin 24 saati ulagabilmek de
miimkiindiir. internet ile tiiketici giiniin her saatinde evinden, isyerinden, ya da bir
bilgisayar ve telefonun bulundugu herhangi bir yerden aligveris imkani bulmaktadir.
Internet ortaminda diinyanin birgok yerini kapsayacak sekilde yiiriitiilen isletmeden tiiketici
ye yapilan pazarlama; igletmenin potansiyel pazarini genisletme, ¢ok ¢esitli istek ve
ihtiyaca sahip tiiketici yelpazesine hitap etme ve 6zellikle de aligveris merkezlerine yakin
olmayan tiiketicilere rahatlik saglayacak ozellikler igermektedir. Bugiine kadar goriilen
internet ortamindaki tiiketicilerin tipik profili, iyi egitimli, yliksek gelir grubuna sahip erkek
tiiketiciler olmasina ragmen, genglerin ve kadinlarin sayilarinin her gegen giin arttig1 da
goriilmektedir. Internet ortaminda yapilan aligverisin, giderek daha cok giinliik hayatin bir
parcast haline gelmesi ve kadinlara yonelik iiriinlerin sayisinin artmasi sonucunda, kadin
tiiketicilerin de internet ortaminda aligverise yoneldigi ve sayilarinin artigi goriilmektedir.
Ayrica internet ortamindaki tiiketiciler, orta sinif perakende tiiketici profiline dogru
kaymakta, egitim seviyesi de genel ortalamalara dogru yaklasmaktadir (Levy, Weitz,
2001:80-81).
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2. KONUYA ILiSKIN LITERATUR

Jarold A. Meyer’in 1994 yilinda “Bilgisayarin Senaryosu - Biitiinlesmis
Pazarlama’> adli ¢alismasinda tiiketicilerin kisisel satin alma nedenlerinin ve
aligkanliklariin incelendigi arastirmalarin sonucunda, pazarlama faaliyetlerinde meydana
gelen degisikliklere cevap verilebilmesi i¢in; daha hizli, hedefe yonelik, akilli ¢apraz bilgi
iceren, yaratici, gorsel ve elektronik etkilesime yatkin olmasi gerektigi sonucuna
varilmistir.

Paula M.C. Swatman’in 1997 yilinda “Kiiciik Isletmelerin Internet kullaniminda
faydalanmasi’’ adli ¢aligmasinda Kiigiik isletmelerde kullanilan internet ¢cogunlukla bilgi
amach olarak kullanildigini ifade etmistir. Internet kullaniminda reklam ve pazarlamanin
O6nemli bir yere sahip oldugunu sOylemistir. Gregory K. White’in 1997 yilinda
“Amerikadaki Tiketicilerin online gida pazarindaki yeri’’, adli ¢alismasinda uluslar arasi
isletmelerin yerli isletmelere gore, 6demedeki tutarli ve bilgi verici olanaklar1 kullanarak
avantaj saglamaya ve diikkkanlarda satilan {irlinler kadar gosteris ile sergilenecek her tiirlii
Ozelligin, en iyi sekilde web sitelerinde de sunulmasi gerektigini belirtmistir.

Nusret Ekin’in 1998 yilinda “Bilgi Ekonomisinde E-Ticaret’” adli ¢alismasinda
Isletmelerin birbirleriyle veri degisimi yapabildigi, islem hiz1 artarken maliyetlerin
geriledigi iizerinde durulmustur. Selim Umit Kiigiik’iin 1998 yilinda yaptigi “Sanal
Ortamda Pazarlama ve Isletme Faaliyetlerine Etkileri’> adli ¢alismasinda sanal ortamdan
herkesin yararlandigi belirtilmektedir. Murat Akin’in 1998 yilinda yazdigi “Internet’in
Isletmelere Sundugu Yeni Ufuk: Sanal Pazarlama’’ calismasinda internet ortaminda web de
sunulan bilginin tiiketicilerin ilgisine uygun olmasi, tiiketicilere gerekli bilgilerin
aktarilmasi ve her zaman gercegin iletilmesi gerektigi iizerinde durulmustur.

H. Bahadir Akin, 1999 yilinda ki “World Wide Web’in Gelismesi ve Web Temelli
Uygulamalarm E-Ticaret Uzerine Etkisi’’ adli calismasinda, oniimiizdeki yillarda gerek
kurumlar arasi, gerekse kurumlar ve bireysel miisteriler aras1 E-Ticaretin biiyiik miktarlara
ulasacagma deginilmistir. ige Tavmergen’in 1999 yilindaki “Dogrudan Pazarlama ve
Katalog Kullanim1” adli ¢aligmasinda kataloglarin, dogrudan pazarlamanin kullandig:
onemli araglardan birisi oldugu ve miisterilere zaman, mekan kolaylig1 sagladigi, ayrica
genis bir iiriin yelpazesini her gesit sart ile miisterinin bilgisine sundugu belirtilmektedir.

Erik Brynjolfsson’un 2000 yilinda “Ticaret Iliskisi? Geleneksel Perakendecilik ve
Internet Karsilastirmas1” adli calismasinda internet ortaminda alisveris yaparken algilanan
risk, tiiketici davranislarini olumsuz etkiledigi belirtilmistir. Ali Yayli’nin 2000 yilinda
yayinlanan “Dogrudan Pazarlama araci Olarak internet (Konaklama Isletmeciligi Ornegi)”
adli galismasinda iilkemizde isletmelerin agtiklart web sitelerinin ¢ogunlugunun bilgi
saglayict olma 6zelligi vurgulanmustir.

Ayse Sahin’in 2001 yilinda “Isletmeler Aras1 Pazarlamada internet Uzerinde E-
Ticaret” adli caligmasinda E-Ticaretin, isletmelerin arz ve talep zincirlerindeki maliyetlerini
onemli oranlarda azaldigi, misteri hizmetlerini daha iyi seviyelere getirmelerini, yeni
piyasalara adim atmalarini, ek gelir kaynaklari yaratmalarini ve is iliskilerini yeniden
tanimlayabilmelerini sagladig1 ortaya konmustur.

Konuyla ilgili Shwu-Ing Wu’nun 2002 yilinda “Internet Pazarlamasima Katilm ve
Tiiketici Davraniglar’’’ adli ¢aligmasinda katilimeilar, kisisel 6zellik, yasam tarzi, genel
ihtiyaglarma gore degerlendirilmistir. Bu faktorlerin tiiketicilerin internet tizerindeki satin
alma davranislarini etkiledigini ve bu faktorlerde de fiyat, harcanan para miktar1 ve iiriin
sunumunun etkili oldugu goriilmiistiir. M. Sinan Basar ve Liitfii Oztiirk’iin 2002 yilinda
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“Elektronik Ticaretin Oniindeki Engeller” adli calismalarinda kullanicilar1 giivence altina
alacak sekilde diizenleme yapilmasi, sorunlarin ¢6ziilmesi icin ihtisas mahkemeleri
olusturulmasi, Internet’te yapilan parasal islemlerin sigorta giivencesi altina almmasi ve
araci kuruluslarin denetlenmesi gerektigi ifade edilmistir. Mustafa Giilmez’in 2002 yilinda
“Internet’te Miikemmel Miisteri Hizmeti Nasil Saglanir?” adli calismasinda internet
sayesinde, firmalarin miisterileriyle baglanti kurup, bunu siirekli kilabilecegi ve marka
baglilig1 yaratabilecegi ifade edilmistir. Asli Kiiglikgorkey’in 2002 yilinda “Yeni Ekonomi
ve E-Ticaret” adli ¢alismasinda internet, yeni ekonomi ve E-Ticaretin; kurumlarin is yapma
stratejilerinden, emek piyasasina, yapilan yatinmlarin ileri teknoloji {iriinlerine
kaymasindan, kalifiye isgiicii yetistirmeye kadar isletmeleri ve ekonomiyi yeniden
sekillendirdigini vurgulamustir.

Keti Ventura’nin 2003 yilinda ki “Pazarlama Arastirmalari Kapsaminda Yaganan
Teknoloji-Tabanli Degisim” adli ¢alismasinda, bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
bilgisayar destekli aragtirma yontemlerinin kullaniminin yayginlagmasinin beklendigi ifade
edilmistir. Diane Halstead ve Richard C. Becherer’in 2003 yilinda “Internet acik artirma
saticilar: Uriiniin boyutu 6nemlimi?”’, adli ¢alismalarinda Isletmenin biiyiikliigiiniin ve
giivenirliginin internet agik artirmalari {izerinde etkili oldugu, satis basarisinin fiat ve isin
ozelligi ile baglantili oldugunu ifade etmistir. Ayni zamanda internetteki pazarlamanin
yayginlasmasinin online acik artirmada ucuz iriiniin ¢esitliligine sebep oldugunu
belirtmistir. Internet ortaminda kiigiik isletmelerin miisterilerden ¢ok fazla yararlanmalarina
ragmen, miisteri odakli bilgileri ¢ok az kullandiklar1 da vurgulanmistir. Murat Erdal’in
2003 yilinda yayinlanan “Elektronik Devlet” adli ¢alismasinda E-Ticaret’te bagarili bir web
site yonetiminin kullaniciya odaklanmasi ve site ziyaretcilerinden gelen her Oneri ve
goriislin dikkate alinmasinin basariya katki saglayacagi belirtilmistir. Hamza Cestepe’nin
2003 yilinda “Elektronik Ticaretin Ticari ve Mali Etkileri: Diinya ve Tiirkiye Uzerine Bir
Degerlendirme” adli ¢alismasinda giimriik vergilerinin daha fazla paya sahip oldugu
gelismekte olan iilkelerde, bu kayiplarin nispeten daha fazla olacagi vurgulanmustir.

Hakki Ozmorali’nin 2004 yilinda “Miisteriye Adiyla Seslenen Pazarlama” adli
calismasinda tiiketicilerin giin gectik¢e bilinglendigi, fiyat indirimi, iade, promosyon gibi
pek cok pazarlama uygulamalarini tiiketicilere arttk her sirketin yapmast gereken
uygulamalar olarak goriildiigii ve bunu fark eden pazarlamacilar da kisiye 6zel stratejiler
gelistirdigi agiklanmistir. Cemalettin Kalayci’nin 2004 yilinda “Elektronik Ticaret ve
Muhtemel Ekonomik Etkileri” adli ¢aligmasinda E-Ticaret sayesinde isletmelerin daha
etkin tedarik ve dagitim zinciri olusturacagi, maliyetleri azaltacagi, pazara giris engellerini
ortadan kaldirilacagi deginilmistir. Halil Elibol’un 2004 yilinda “Cagdas Isletmecilik
Agisindan E-Ticaret” adli ¢alismasinda elektronik ortamdaki islemlerin daha kisa siirede,
disiik maliyetle yapildigi ve E-Ticaret’te yasal diizenlemelerin tamamlanmasi gerektigi
vurgulanmistir. M. Uydaci’nin 2004 yilinda yayinladigi “Pazarlamada Elektronik Posta
Kullanimi” adli ¢alismasinda, elektronik postalamada siire¢ ve kurallara uyulmasi
durumunda hem goénderenin, hem de gonderi alanin uzun vadede avantaj saglayacagini
belirtmektedir. Neslihan Coskun’un 2004 yilinda “Elektronik Ticaretin Gelisiminde Temel
Dinamikler ve Gelisimi Oniindeki Engeller” adli galismasinda giivenlik ve bilgisizlik
probleminin, E-Ticaret kavramini olumsuz etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Jun Yu’nun 2005 yilinda “Cinli Tiiketicilerin Internet Pazarlamasindaki Rolii’’
adli ¢aligmasinda zamanla internete giren kisi sayisinin artigint ve Cin deki internet
kullanimimin etkileyici diizeyde yiikselmis oldugunu belirtilmistir. Tiketicilerin internet
ortaminda aligveris yaparken, faydalarinin farkina vararak benimsemeleri halinde online
aligveriste artis meydana gelmis oldugunu, endiistrisinin hizla gelisiminden sonra, internet
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tiiketicilerinin online 6deme yaptiklarini, ayn1 zamanda internet ortaminda iiriin kalitesi ve
ulagtirma giivenligi konusunda bazi ciddi eksikliklerin var oldugu belirtmistir. Neslihan
Coskun’un 2005 yilinda “Elektronik Ticaret’te Vergilendirme Sorunlari ve Uluslararasi
Diizeyde Coziim Arayiglarinin Tirkiye Agisindan Degerlendirilmesi” adli ¢aligmasinda E-
Ticaretin vergilendirilmesi konusunda diinya ¢apinda oturmus bir vergi sisteminin heniiz
olusturulamadig1 vurgulanmustir.

Mehmet Cavusoglu’nun 2006 yilinda “Tiirkiye ve Diinyada Yapilan Sanal
Fuarlarin Sorunlar1 ve E-Ticaretin Sagladigi Avantajlarin Belirlenmesi’ne yonelik yapilan
calismasinda gelismis iilkelerde oldugu gibi, tam donanimli uzman personel yetistirilmesi
gerektigi, E-Ticaret yasalarini yiiriirliige koyma, kredi kart1 kullanimini yaygimlastirma ve
6zel sektoriin E-Ticarete katilimmi saglamanin, gelismekte olan iilkelerin ekonomik
sorununun ¢dziimiinde yararl olacagi sonucuna ulasilmistir. M. Hakan Altintas, F. Cinar
Altintas ve Tuncer Tokol’un 2006 yilinda “E-Ticaret Engellerinin E-Ticaret Kullanma
Egilimine Etkisi: Tiirkiye’deki Ihracat¢i KOBIler iizerine yapilan arastirma”da yatirrmin
belirsizligini gidermek anlaminda ¢esitli uzmanlardan destek alinmasi, teknolojiye
adaptasyonu saglanmasi, egitim verilmesi, sirket kiiltiirine uygun bir organizasyon
olusturulmasi gerektigi belirtilmistir.

Bill Merrilees ve Chanaka Jayawardhena’nin 2007 yilinda “Internet
Tiiketicilerinin Davraniglar1’’, adli ¢aligsmalarinda web sitesindeki tiiketicilerin deneyim ve
site yapisinin aligveriste dnemli rol oynadigini sdylemis ve gozlemlere gore bircok tilkedeki
tiketici davramiglariin  kiiltiir farkliliklarindan kaynaklandigi 6rneklerle agiklanmustir.
Internette aligverisi zamanla gelisirken ayn1 zamanda geleneksel alisverisle de miicadele
ettigi de vurgulamistir. ibrahim Erem Sahin’in 2007 yilinda “Kiiresel Rekabet Ortaminda
Tiirkiye’de E-Ticaret ve Vergilendirilmesi” adli calismasinda elektronik ortamin bir serbest
ticaret bolgesi gibi degerlendirilmesi ve vergilendirilmesi gerektigi belirtilmektedir. Aybala
Demircinin de, 2007 yilinda yaymlanan “Dogrudan Pazarlama: Tiiketici agisindan avantaj
ve Dezavantajlar’” adli ¢calismasinda trafikte zaman harcamadan, magazalardaki kuyruklari
beklemeden, zamandan tasarruf saglayan, serbest zamani artiran ayrica yash ve engelli
tilketiciler ig¢in de biiylik kolaylik saglayan dogrudan pazarlama tekniklerinden
yararlanilmas1 gerektigini vurgulamistir. Ebru Uzunoglu’nun 2007 yilinda “Miisteri Odakli
Pazarlama Anlayisina Gore Deger Yaratma: Bir Model Olarak Deger iletim Sistemi” adli
calismasinda deger olgusunun ortaya konabilmesi i¢in her seyden once tiiketici goziinde
neyin deger ifade ettigini belirlemek gerektigi, bunun i¢in de tiiketiciyi ¢ok iyi taniyarak
hareket etmek, mal ve hizmet tiiketicilerinin, satis odakli pazarlama yaklagimlarindan
miisteri odakli yaklasimlara gecmeleri gerektigi belirtilmektedir.

L. Stoel ve S. Jeong’un 2010 yilinda yaptiklar “Bagimsiz kirsal alandaki
perakendecilerin Internet kullanimi hakkindaki diisiinceleri” adli ¢alismada kirsal alandaki
kiigiik bagimsiz perakendecilerin E-Ticarette is ve ekonominin iyi olmadigint disiindiikleri
gorilmiistiir.

3. ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI

Teknolojik gelismelerden biri olan bilgisayar ve internet kavrami, giinliik
yasantimizda ve her alanda yaygin olarak kullanilarak, toplum iginde yerini almis
bulunmaktadir. Internet teknolojisinin getirmis oldugu olanaklar sayesinde, tiiketici bircok
ihtiyacini, bulundugu yerden kolaylikla, internet ortaminda siparis vererek
kargilayabilmektedir. Tiiketicilerin internet ortaminda aligveris yapmaya ydnelmelerinin
nedenlerinden biri de, icinde bulunduklari kisitli imkanlardir. internet ortaminda yapilan
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aligverigin kolaylik ve avantajlarinin farkina varan tiiketiciler, yasam standartlarini artirma,
kendilerine sosyal anlamda daha fazla zaman ayirma diisiincesini ¢cabuk benimsemislerdir.

Tiiketicilere ulagmayt ve ihtiyaglarint karsilamayir amag¢ olarak belirleyen
isletmeler, her gecen giin artan bir rekabetle karsi karsiyadirlar. Bu nedenden dolayi da
isletmeler, pazar alanlarmi genisleterek, iiriin ve hizmet sunumlarini yayginlastirma gayreti
igine girmislerdir. Isletmeler arasinda yasanan yogun rekabet ve karli pazar alanlarmna sahip
olma istegi, isletmeleri internet ortaminda web sayfasi araciligiyla sanal magazalar agmaya
yonlendirmistir. Ger¢ek magaza kosullarindan ¢ok farkli bir sunum yapan web sayfalariyla
isletmeler, varliklarin1 ve avantajlarini tiiketicilere hissettirmeleri gerekmektedir. Basarili
bir pazarlama yapmak icin, iyi bir hedef belirlemek, (bolge, bolim ve kisi) dogru
tiiketicilere ulasmak ve internet ortamindaki tiiketicileri tanimak ve anlamak isletmelerin
iizerinde durdugu en 6nemli konudur. Bu bakimdan, tiiketicileri cezbeden ve onlarin
yasamina hitap eden bir takim bilgilere isletmenin sahip olma arzusu, temel anlamda bu
konunun 6nemini ortaya koymaktadir. Bu aragtirmada, internet ortaminda pazarlama yapan
isletmelerin ihtiya¢c duydugu, kiiclik yerlesim yerinde yasayan tiiketicilerin, yasadiklar
yerlerin, satin alma davraniglarina etkisi anlagilmaya calisilip yol gésterilmistir.

4. ARASTIRMANIN AMACI

Tiiketicilerin yerlesim yerleri oldukg¢a genis ve farklidir. Dogal olarak tiiketicinin
bulundugu yerin, aligveris ac¢isindan imkanlarmin da farkli oldugu goriilmektedir. Kiigiik
yerlesim yerinde ve kisitli imkana sahip ortamda yasayan tiiketici(ler), iirlin veya hizmetin
en iyisini uygun fiyatla temin etmek istemeleri sonucunda, bir kisim ihtiyaglarini, internet
ortaminda aligveris yaparak giderebilmektedirler. Bu arastirma da; kiicik yerlesim
yerlerinde yasayan tiiketicilerin internetten {irlin veya hizmet satin alma davranislarini ve
internet ortaminda yapilan aligverisle ilgili diisiincelerini 6grenmektir.

Bu ana amag gergevesinde, alt amaglar su sekildedir:

v Internet ortaminda alsveris yapan tiiketicilerin demografik  6zelliklerini
belirlemek,

¥v" Cevaplayicilarin internet sitesi hakkindaki diisiincelerini 6grenmek,

v" Cevaplayicilarin  internet sitesinde aligveris yaparken karsilastiklar1  sorunlar
ogrenmek,

v Cevaplayicilarin internet ortamindaki aligverisle ilgili diisiincelerini belirlemek,

v" Cevaplayicilarin  demografik ozellikleri ile internet ortamindaki aligverisle ilgili
diistinceleri arasindaki iligkilerin yoniinii belirlemektir.

5. ARASTIRMANIN SINIRLARI VE ORNEKLEM

Internet ortaminda aligveris yapan tiiketicilerin internet kullanicilarindan olusmasi
icin hedef kitle internet ve bilgisayar kullanicilaridir (Vassos, 1996:22-24). Ana Kkiitle,
Tunceli ilinin Hozat ilgesindeki internet kullanicilar ile sinirlidir. Uygulamanin yapildigi
yerdeki On arastirmalar sonucunda, niifus sayisinin 7.000 kisi ile smirli oldugu ve 01
Temmuz 2008 tarihi itibariyle Tiirk Telekom ADSL Coziim Ortakligindan edinilen bilgiler
dogrultusunda; 114 Kurumsal, 458 Kisisel, Toplamda da 572 Internet abonesinin
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bulundugu bilinmektedir. Aragtirmada tiim abonelere ulasmak amaclanmig ve tam sayim
hedeflenmistir.

Anket sorular1 herkesin aynmi sekilde anlayacagi, eksik anlami olmayan, gerekli
aciklamalari igerecek bir sekilde hazirlanmistir. Uygulama kapsaminda Tunceli ilinin Hozat
ilgesinde bulunan ve internet ortaminda aligveris yapan 422 tiiketiciye ulagilmig ve her
birine anket yiiz yiize uygulanmistir. Uygulama neticesinde, degerlendirilen anketlerden
18’inin, hatal1 bilgi igerdigi diisliniiliip degerlendirmeye alinmamustir.

6. VERi TOPLAMA

Aragtirmada tiiketicilerin bulundugu yerin, internet ortaminda iiriin veya hizmet
satin alma davranislarina etkisinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda
genis bir literatlir taramasi yapilmis, ii¢c gruptan ve 38 sorudan olusan anket formu
hazirlanmistir. Anket formu hazirlandiktan sonra; bilgisayar kullanmasini bilip, internet
ortamindan aligveris yapan, 30 kisiye 6n test uygulanmistir. Buradan elde edilen veriler ve
bilgiler dogrultusunda, hazirlanan anket sorularindaki eksik ve yetersiz kalan hususlar
diizeltilerek, anket formu son sekli verilmistir. Anket formunda sorular, ¢oktan segmeli
olarak olusturulmustur. Ayrica, tiiketicilerin internet ortaminda aligveris yapma davranislari
ve tiiketicileri internet ortamindan aligveris yapma davranigma yonlendiren nedenleri
ogrenmek icin, 5’li Likert 6lgeklemesi uygulanmigtir. Tam sayim ydntemi ile elde edilen
anket verileri, bilgisayar ortamina aktarilarak, SPSS 15.0 paket programi ile analize tabi
tutulmustur. Arastirmada, analiz olarak, Faktor analizi, Varyans analizi ve T-Testi
kullanilmistir.

7. ARASTIRMANIN MODELI

Sekil 1: Tiketicinin Internet Ortarinda Aligveris Siireq Modeli

Titketici Goriigleri
[rternet Ortaru Pazarlama dra Tiimi
TuncelifHozat

V

Tiiketicilerin Demozrafik Ozellikleri

Internet Pazatlamasinda, Tiiketici Beklentleri

Titketicilerin Internet Ortar ile ilgili Dilgiinceleri

S

[ )
[ Internet Ortanu Pazarlamasinda Karslasilan Sorunlar J
[ ]
[ ]

Irdernet Cetanunda Internet Crtarmmda Irtemet alizverizinde Irternet Cntarmndaki Internst Ortarundali
aliyverigin celdelizi alipversin kolayhi talarpalan ortamdan abisverise duyulan abjverijte rish
fakténii faktoria ethilenme fakitri given faltdri faktria

i
I SONTIG | Agama

[ __ Tiiketicinin Bulunduiu Yerde Daha Kaliteli, Giivenilir internet Ortamunda Pazarlama Hizmeti _ ] e
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8. BULGULAR

8.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilanlarin demografik 6zelliklerinin frekans dagilimi asagidaki tabloda

goriilmektedir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin D emografik Ozellikleri

Ezitim durumu Meslek durumu
Ik Ggretin Kanm Gahsam 253 62,62
i 13 322
e = e — Serbe st Mleslel 449 12,15
The , . Ozel Sektsr 42 10,40
Lise Mezum 153 3787 i =7 G
Em lisans Meznm 9% 245 oflel 2 LI
T hsams e g Odveni 11 2,72
. Emekh 2 0,50
Kadm 103 25,50 Lisans Meznm 114 28,2 Fr H 1 272
Titksak Lisans i
Me ve Tt 26 JES = 2,23
Toplam 404 Toplam 404 Toplam 404 100
Saya (£} Say1(f
SO00YTL. Ak 37 20 Fas ve A 14
SDIYTL. -, Evh 221 54,0
LOWYTL. 46 11,5 2150 Tag 248
1 00T TL -, -
LLSO00YTL. 112 ann 3140 Tas 115 28,71 Bekir 173 42,82
130T TL -,
ADUTTL, 182 40,10 4150 Tag 26 544 Dul 10 2,48
2001TTL. e .
Sy 47 11,83 51 ve st Tag 2 0,50 o a0 100
Toplam 404 100 Toplam 404 100

8.2. Cevaplayicilarin Alsveris ile

Davramslari

Cevaplayicilarin aligveris ile ilgili olanaklar1 ve genel tliketici davranislarini
O0grenmek amactyla sordugumuz sorulara verilen cevaplar asagidaki tablolarda yer

almaktadir.

ilgili Olanaklar1 Ve Genel Tiiketici




Ruziye COP ve Deniz OYAN

107

B islerde  Internet  Sitesimin  Maml
b Jolasn Te Dyt
LDemece 2.Dexece 3.Deece LDerece | 2.Demece 3.Dexece
e I O R I T = O B 0w 0| & b [§28]
Ralitlih we - IR . o 0 "
Ynlustl I 19 T | Les Eoloy bullaulbilic o | Mo | 3 | o4 19
EBol segerel i | Lz | w9 | 270 | L t&;ﬁ“ﬂe Ughiddurh [ g [y | 100 | 250 7 154
Zamar B o ) . - . T tes lim tardh ile =
e S, n 3 i3 | 1 7| L e 1 7| a1l H o4
. . = - . 2 Farh 1 dideme - = N =
Fiyat b 13 i 161 | w01 | 50 9 | 7r | w7 | Lis k] 173
g stk leri
ffnl:::“h?mmr o o | ow | we | 7| Satts sarnen dectel: i w7 | ™ [ e | s | 1e3
Bubmaoim f— R
sehirdebiahareric | 178 | 441 i | L 52| 129 erdlic Mugro gy | g0 | om | 193 o n
& Tz b Teanatlayt referares
Toplam a4 [ 10 | 404 | 100 | 404 | 100 Toplam 404 | 100 | 404 | 100 [ 404 100
Tablo 4:
Uritnlerin Satn
LDemece 2.Dexece 3.Deece LDerece | 2.Demece 3.Dexece
e I T O I T - O B 0 Lo A R T 3 (¥
Tatdl, Seyly Teskmatm tushbizt
%;\eheﬂt:tnﬂll’]ﬁ 7| 1ms 3| w3 | 4 | w0 ectilerden gog ohmast 1 | 307 | 190 | 47 H o4
Temiglik Thimleri | 7 17 5 12 12 | 30 Cirerlil sommm o |ws| 7| 1ms | 04
Eommetik - - . . Aldahcywe yarilnc = . . -
7 17 ] 59 [T Y - 4z | 1e | e | wea i3 15,
Timleri e ;
Darubly i 1 o e 13 31 Sat1g savmae himmetlerle % 130 | 7 186 38 o4
Gadn Uhirler ] ] 1 (% 12 Thim indesi sonzom 47 w1 | ono | we | 4 111
Tehstil e Hamr . - - . - . Iifalm testm = o = oI =
- 3 7 n 4 17 42 e r | o 2 1 30
i ] ] | 12 ] ] Eigkelverilermin gizli | o [ ¢ | 33 52 i 15,
Mobikma i 6
Elehmrd s | s | ™ | 13 | ™ | 185 Meme le flgilisommlar | ® | 22 | 1 13 s 12
Earibacili a - - . " S - . .
wl [ e | | o2ms 7| L | e | 47 | 1L H Lht
Hizmetleri Ui deFistime sonmo
Kitap, Dergivh. 0 En i | s | 134 Toplam 404 | 100 | 404 | 100 [ 404 100
“Fymlar
Drifer i 15 i 15 g | 13
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8.3. Cevaplayicilarin  internet Uzerinden Alsveris Yapmaya iliskin
Diisiinceleri

Bu boliimde, cevaplayicilara Likert Olgeginde yoneltilen sorulara verdikleri
cevaplar dogrultusunda, internet ortaminda yapilan aligverigle ilgili diisiinceleri
aciklanmaya ¢aligilmustir.

Anketi cevaplayanlar, belirtilen diisiincelere ne 6lgiide katildiklarini; I=Kesinlikle
Katilmiyorum, II=Katimiyorum, III=Ne katiliyor, Ne katilmiyorum IV=Katiliyorum,
V=Kesinlikle Katiliyorum, ifadelerinden birini isaretleyerek gostermislerdir. Yapilan
degerlendirmede; (1 — 1,5) Kesinlikle Katilmiyorum, (1,51 — 2,5) Katilmryorum, (2,51—
3,5) Ne katiliyor, Ne katilmiyorum, (3,51 — 4,5) Katiliyorum, (4,51 — 5) Kesinlikle
Katiliyorum olarak alinmustir.

Tablo 6: Cevaplayicilarin internet Uzerinden Alisveris Yapmaya iliskin Diisiinceleri

Likert Olgeginde Sorulan Sorular Ortalama
1. Alacagim iiriiniin yiiz ylize (magaza vb.) satis yerlerindeki fiyatinin internet satis fiyatiyla 267
ayni oldugunu bilsem bile, yine de iiriinii internet iizerinden satin alirim. ’
2. Fiyatin1 cazip gordiigiim tiriinleri internetten siparis veririm. 3,82
3. Odemenin iiriin teslimi sirasinda yapilmast internetten aligveris yapma tercihimi artirir. 3,51
4. Daha once aklimda olmayan iiriinleri, ilerde kullanacagimi diislinerek internetten hemen satin 236
alirim. ?
5. Hoslandigim bir {irtinii sirf indirimi oldugu igin hemen internetten satin alirim. 2,81
6. Thtiyacim olan {iriinleri internet {izerinden siparis veriyor olmam bana zamandan dolay1 374
kolaylik sagliyor. ’
7. Internet sayfasindaki iiriin bilgileri tam olarak tatmin etmese de yine siparis verdigim 250
zamanlar olur. ?
8. Plansiz olarak aligveris sitesinde dolasirken, hoslandigim iiriinlerin ¢ogunu satmn aliyorum. 2,47
9. Aligveris yapacagim sitenin hakkindaki olumlu reklamlar o sitede aligveris yaparken giiven 392
duymamu sagliyor. ’
10. internet iizerinden aligveris yapmanun en biiyiik nedeni cevremde satilan iiriinlerin 378
¢esidinin az olmasidir. ’
11. Zaman kayb1 yaratmayacak sekilde yiiz yiize aligveris yapacagim market magaza vb. yerler 261
olsa internet {izerinden aligveris yapmam. ’
12. internet iizerinden daha énce aligveris yapanlarm yorumlari satin alma davranisimi 3.76
etkiliyor. ’
13. Internet aracilig ile ticaret, tiiketiciye iiriin veya hizmet ile ilgili kiyaslama imkani saglar. 3,72
14. Internet iizerinden aligveris yapmaya basladigimdan beri, begenerek yiiz yiize aligveris 245
yapabilecegim yerlere (magaza vb.) gitmiyorum. ?
15. Internetten yapilan alisverislerde satis sonrasi destegin olmadigim diisiiniiyorum. (Olumsuz 263
Soru) ?
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8.4. Faktor Analizi Sonuclari

Tablo 7: KMO and Barlett Testi

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiimii) 0,719
. Tahmini Hata 907,074
Barlett Testi
Serbestlik Derecesi 105
p-(Anlamlilik) 0,000

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6l¢iisiiniin 0,60°dan biiyiik olmas1 ve p
degerinin anlamli olmasi (0,005’den kiigiik) faktér analizi uygulanabilecegini
gostermektedir (Nakip, 2003:450).

Tablo 8: Toplam Agiklanan Varyans

Baslangi¢ Yiikleri Doniistiiriilmiis Yiikler
Faktorler Toplam Varyans (%) Toplam (%) Toplam Varyans (%) Toplam (%)
1 2,800 18,666 18,666 2,078 13,855 13,855
2 2,255 15,032 33,698 1,844 12,292 26,147
3 1,179 7,859 41,557 1,784 11,891 38,038
4 1,142 7,613 49,170 1,502 10,012 48,050
5 1,015 6,770 55,940 1,184 7,890 55,940

Tiiketicilerin, internet ortaminda yapilan satin alma davranislari hakkindaki
diisiincelerini agikladiklari toplam 22 sorudan, analiz sirasinda, kalan 15 soru, toplam bes
faktorde toplanmistir.

1. Faktor: internet ortanunda aligverisin cekiciligi faktorii

2. Faktor: Internet ortaminda aligverisin kolayhg@ faktorii

3. Faktor: Internet aligverisinde, bulunulan ortamdan etkilenme faktorii
4. Faktor: Internet ortamindaki alisverise duyulan giiven faktorii

5. Faktor: Internet ortamindaki alisveriste risk faktorii

Yukaridaki Tabloda, degiskenlerin faktdrlere gore dagilim ve faktdr yiikleri yer
almaktadir. Faktorlerin toplam varyansi agiklama giicii de % 55,940tir.

Tablo 9: Sorularin Faktorlere Dagilimi ve Faktor Yiikleri

Faktorler
Soru No. 1 2 3 4 5
4 ,700 ,033 -,005 272 -,070
. 5 ,673 113 116 ,012 -, 117
1. Faktor
7 697 | 136 | -203 | 010 | 013
8 ,655 -,031 ,058 ,180 ,137
2 ,263 ,683 177 ,013 ,079
. 3 -,079 ,652 ,090 ,070 -,039
2. Faktor
6 ,189 ,671 232 -116 -,002
12 001 | 487 | 398 | -048 | -136
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9 014 | 133 | 786 | 123 | 130
3. Faktor 10 -062 | 223 | 487 | -188 | ,100
13 054 | 213 | ;713 | 022 | -052
. 1 172 | 043 | 079 | ,778 | 042
4. Faktor :
14 177 | -073 | 070 | ,808 | -057
. 11 177 | 232 | -271 | 191 | L667
5. Faktor
15 03 | -240 | 159 | -171 | ,800

8.5. Varyans Analizi Sonuglari

Tablo 10: Faktorler ve Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri Arasindaki Varyans Analizi

Anova
Faktorler Sorular — —
F. Degeri P. Degeri
Cinsiyet 0,012 0,912
. . Egitim 7,631% 0,000
Internet ortaminda aligverisin ¢ekiciligi ["Geri, 12,491+ 0,000
faktorii Yas 1212 0,305
Meslek 6,297* 0,000
Medeni Durum 0,680 0,565
Cinsiyet 1,934 0,165
Egitim 6,564* 0,000
Internet ortaminda aligverisin kolayhigr | Gelir 4,134* 0,003
faktorii Yas 0,552 0,698
Meslek 1,774 0,081
Medeni Durum 2,794* 0,040
Cinsiyet 0,384 0,536
Egitim 2,239 0,064
Internet alisverisinde, bulunulan Gelir 1,808 0,126
ortamdan etkilenme faktori Yas 2,195 0,069
Meslek 1,825 0,071
Medeni Durum 2,091 0,101
Cinsiyet 1,092 0,297
) Egitim 3,825* 0,005
Internet ortamindaki aligverise duyulan Gelir 6,231* 0,000
giiven faktorii Yas 2,566* 0,039
Meslek 2,541* 0,010
Medeni Durum 5,013* 0,002
Cinsiyet 0,124 0,725
Egitim 2,827* 0,025
Internet ortamindaki alisveriste risk Gelir 0,443 0,777
faktorii Yas 0,464 0,762
Meslek 0,936 0,487
Medeni Durum 0,893 0,445

* % 5 hata diizeyinde anlaml

Yukaridaki tabloya bakildiginda faktorler ve cevaplayicilarin demografik
Ozelliklerine gore olusturulan varyans analizi sonuglar1 goriilmektedir.

¢ Ankete katilanlarin vermis oldugu cevaplar dogrultusunda; dérdiincii faktor olan
internet ortamindaki aligverise duyulan giliven faktorii ile yas arasindaki iliski Tukey
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testiyle incelendiginde 41-50 yas arasindaki kisilerin, 21-30 yas arasindaki kisilere gore,
giiven duyma konusunda daha fazla duyarlilik gdsterdigi goriilmektedir.

Bu sonuca bakildiginda, ileri yasa sahip kisilerin, tecriibbe ve deneyimlerinden
dolay1 geng yastaki kisilere gore, aligverise giivenme konusunda daha dikkatli ve titiz
olduklarin1 gérmekteyiz.

Internet ortaminda aligverisin cekiciligi faktorii ile cevaplayicilarin meslek
ozellikleri arasindaki iligki Tukey testiyle incelendiginde; kamu galisanlari, serbest meslek,
isci, Ozel sektor calisanlarma gore, daha fazla cekicilik faktoriinden etkilendikleri
goriilmektedir. Bu sonuca gore, kamu calisanlarinin ¢ekicilik faktoriine daha duyarl
olduklar1 sdylenebilir.

SONUC VE ONERILER

Iletisim teknolojilerindeki son gelismeler isletmelere, tiiketicilerin uzaklhiklar ve
konumlar1 ne olursa olsun, es zamanli erisimi ve stratejik planlarmi sekillendirmelerine
yardimet olacak geri besleme imkanlarini sunmustur. Ayni1 zamanda pazarlama yoneticileri,
degisen pazar kosullar1 ve tiiketici ihtiyaglari dogrultusunda, tiiketicilerle daha hizli iletisim
kurmak i¢in, farkli pazarlama teknikleri kullanmaya baglamislardir. Bu nedenden dolay1 da
dogrudan pazarlama, biiyiik uygulama alan1 ve firsati bulmustur. Internetin kullanicilar
arasinda yayginlagmasi ve haberlesme noktasini olusturmasi, igletmeler tarafindan dikkat
cekmis ve internet ortaminda pazarlamanin temelini olusturmustur. internet ortaminda
pazarlama ile tiiketicilerin tercih egilimleri, aligkanliklar1 ve demografik ozellikleri
Ogrenilip, bu bilgilerden istifade edilerek {iriin veya hizmet satin alan ile, satan arasinda
kisiye 6zel ticari iligki kurulabilir.

Yapilan arastirmada ortaya ¢ikan sonuclara bakildiginda;

. Cevaplayicilarin % 44,1 oran ile birinci Oncelikte aligverisini internet
ortaminda gergeklestirmesinin nedeninin, bulunduklari sehirdeki aligveris olanaksizliklari,
ikinci 6ncelikte %27,0 oran ile bol secenek olmasi ve tigiincii 6ncelikte de %25,0 oran ile
fiyat avantaji saglamak lizere aligveris yaptiklar1 goriillmektedir. Cevaplayicilarin, yiiz yiize
begenerek aligveris yapmayi daha ¢ok seviyorum, fakat yasadigim sehirde begenerek
alabilecegim satis yerleri bulunmamaktadir, ifadesine verdigi cevaplarin ortalamasina
bakildiginda, 3,88 oldugu goriilmektedir. Dolayist ile tiiketiciler bu ifadeye
katilmaktadirlar. Yine bir¢ok tiiketicinin imkansizliklar ve olanaksizliklar nedeniyle
internet {iizerinden aligveris yaptigimi diistinliyorum, ifadesine cevaplayicilarin 3,77
ortalamasi ile katildiklar1 goriilmektedir. Bu sonug bize, tiiketicinin bulundugu yerdeki
imkansizlik ve olanaksizliklar nedeniyle internet ortamindan aligveris yapmayi tercih
ettigini  gdstermektedir. Fiyatini cazip goérdiigiim iriinleri internetten siparis veririm,
ifadesinin ortalamasma bakildiginda, cevaplayicilarin 3,82 ortalama ile katiliyorum
dedikleri goriilmektedir. Bu sonug¢ da, D.Halstead ve R.C.Becherer’in sonuglarindaki gibi
olup tiiketicilerin fiyatin1 cazip gordiigii Uriinleri internet ortamindan satin aldigini
gostermektedir.

Tiiketicilerin, yillardir siiregelen daha kaliteli ve uygun fiyath iriin bulma
diisiincesi, internet ortaminda aligverisi cazip hale getirmistir. Bulunduklart (aligverigin
yapildigl) yerdeki imkansizlik ve olanaksizliklar zorunlu olarak tiiketiciyi internet
ortaminda aligveris yapmaya yonlendirmektedir. internet ortaminda yapilan aligveriste bol
¢esitte Uiriin segeneginin bulunmasi ve fiyatin cazip 6zellik tasimasi, tiiketicilerin ilgisini
uyandirmaktadir. Bu sonuglardan yola cikarak, internet ortaminda pazarlama yapacak
isletmeler, kisith imkénlara sahip bolgelerdeki tiiketicilere ulasarak ve internet ortaminda
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iiriin ¢esidi ve uygun fiyat faktorlerini pazarlama faaliyetlerinde vurgulamak suretiyle, daha
fazla miisteri kitlesi olusturabilirler.

. Cevaplayicilar, satict web sitesinin birinci Oncelikte % 32,2°lik oran ile
giivenilir oldugunu kanitlayan referanslar igermesi, ikinci oncelikte % 25,0°lik oran ile
triinler ile ilgili detayli igerik tasimasini, ligiincii oncelikte de %19,3’liik oran ile satis
sonras1 destek hizmetinin olmasi gerektigini sdylemislerdir. Ayn1 zamanda cevaplayicilarin,
aligveris yapacagim sitenin hakkindaki olumlu reklamlar o sitede aligveris yaparken giiven
duymami sagliyor, ifadesine 3,92 ortalama ile katildiklar1 goriilmektedir. Internet
isletmelerinin reklam ve tamitimlari, tlketicileri site T{izerinden satin almaya
yonlendirmektedir. Bu sonuglarda Erik Brynjolfsson - Internet ortaminda aligveris yaparken
algilanan riskin, tiiketici davraniglarini olumsuz etkiledigi sonucu ve Neslihan Coskun -
Giivenlik ve bilgisizlik problemi E-Ticaret kavramimi olumsuz etkiledigi sonucu ile ayni
olup M.Sinan Basar ve Liitfii Oztiirk - Internet kullanicilarmin giivence altina alacak
sekilde diizenleme yapilmasi gerektigini ifadesi ile desteklenmektedir.

Isletmeler, internet sitelerinin giivenli oldugunu kanitlayan referanslara, iiriinlerle
ilgili detayli igeriklere ve satig sonrast destege dnem vererek, internet ortamindaki tiiketici
sayilarini artirabilirler.

. Internet ortammdan en ¢ok hangi iiriinlerin alindig1 sorusuna
cevaplayicilar, birinci Oncelikte %36,6’lik oran ile elektronik {iriinler, ikinci oncelikte
%27,5’lik oran ile Bankacilik hizmetleri, liglincii dncelikte de %13,4’liik oran ile kitap,
dergi vb. yaymlar1 satin aldiklarini sdylemislerdir.

Bu sonugtan yola ¢ikarak, internet ortaminda elektronik {iirlinlerin ve kitap, dergi
satiglarinin daha ¢ok gerceklestigi ayrica bankacilik islemlerinin internet ortaminda daha
yaygin olarak kullanildigi goriilmektedir. Elektronik iiriin, kitap ve dergi saticilarinin,
internet ortaminda pazarlamaya daha ¢ok agirlik verip, satiglarini internet ortaminda da
gergeklestirebilir.

Internet ortaminda tiiketici pazarinin gelismesi; bilyiik 6l¢iide kisisel bilgisayar
kullanimimin artmasi, giivenlik sorunlarinin ¢dziilmesi ve erisim maliyetlerinin azalmasi
gibi unsurlara baghdir. Internet ortaminda pazarlama basarili bir web site yonetimi ile
baslamaktadir. internet uygulama alanlar1 yayginlastikga, web siteleri de yeni istek ve
ihtiyaglar1 karsilamak iizere degisecek ve gelisecektir. Internet erisiminin en alt seviyede de
olsa bilgisayar kullanma bilgisini gerektirmesi ve bilgisayar sahibi olma zorunlulugu
olusturmasi, internet ortaminda pazarlamanin gelisimini olumsuz olarak etkilemektedir.
Bir¢cok iilke gibi Tiirkiye’nin de, internet ortaminda pazarlamanin getirmis oldugu
avantajlardan faydalanabilmesi icin, iilke c¢apinda bilgisayar kullanimi ve sahipligini
yayginlastirmasi ve desteklemesi gerekmektedir.

Internet ortaminda gergeklestirilen alisverisle, tiiketiciler birgok kolaylik ve
avantaj elde etmektedirler. Buna karsilik, internet baglantis1 ve erisim sorunu yasayan
tiiketicilerin, interneti verimli kullandigin1 ve hepsinin esit imkana sahip oldugunu ayrica
internetin kolayliklarindan yararlandiklarini sdylemek dogru olmaz.

Bu c¢alisma kapsaminda, internet ortaminda pazarlamanin daha fazla basariya
ulasmasi i¢in, dikkati ¢eken konular agagida belirtildigi gibidir;

¥ internet ortaminda tiiketici pazarmin gelismesi, biliylik Ol¢iide kisisel bilgisayar
kullaniminin artmasi ve abone sayisinin yilikselmesiyle miimkiin olabilir,
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v" internet iyi bir reklam araci oldugu igin, isletmeler web sitesi olusturarak tiiketicilerle
iyi iletisim kurmaly,

v internet iizerinden pazarlama yapan isletmeler, kisithi imkanlara sahip bolgelerdeki
tiiketicilere ulagmali, internet ortamindaki iiriin ¢esidi ve uygun fiyat faktorleri
vurgulanmali,

v Isletmelerin tiiketici sayilarmi artirabilmeleri igin, internet sitelerinin giivenli
oldugunu kanitlayan referanslara yer vermeli,

v Isletmelerin tiiketicinin bulundugu yere déniik faaliyetleri planlamalari, daha kaliteli ve
daha fazla giivenlige sahip internet ortami hizmeti sunmalar1 gerekmektedir.

Sonug olarak yapilan arastirmalar her giin milyonlarca insanin web sayfalari
arasinda gezdigini, bu yeni araci inceledigini gostermektedir. Internet teknolojisinin
getirdigi yeniliklerle tiiketici, {iriin ve hizmet bilgilerine kolay ulasabilmekte, bilgi sahibi
olmakta ve alternatif iriinleri karsilastirarak, daha uygun fiyatla {iriinii satin alabilmektedir.
Bu durumun farkia varan tiiketici, internet ortaminda aligveris yapma egilimindedir.
Isletmeler, web sitelerini ziyaret eden tiiketiciler iizerinde olumlu izlenimler birakarak,
miisteri iligkisi gelistirmek i¢in planli, kaliteli ve daha fazla giivenlige sahip internet ortami
hizmeti sunmalari, igsletmenin internet pazarlamaciliginda basarili olmalarini saglayabilir.

Bundan sonraki yapilacak ¢alismalarda, kisith imkénlara sahip yerdeki tiiketiciler
ile imkan ve kosullar1 daha iyi olan yerdeki tiiketiciler arasindaki, internet ortaminda
yapilan aligverisle ilgili tutum ve davranislarinin incelenmesine yonelik arastirmalar
yapilabilir.
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