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ONSOZ

Yeni kurallart olan bir is g¢evresinden olusan bir c¢agin merkezindeyiz.
Mesafenin etkilerini ortadan kaldiran, uluslar ve sosyal siniflar arasinda denk erisim
olanagi sunan sebekeler, temel isletme denkliklerini yeniden insa etmektedir.
Elektronik sebekeler internet isletmeleri yoluyla isgiici, tiriinler, hizmetler ve egitim
alanlarinda yeteneklere, islere ve ticarete kolay erisim olanagi sunmaktadir.
Isletmeler tiiketicileri ve is ortaklariyla bircok kanaldan iletisim kurabilirler. Fakat
internet bu kanallarin en yenisi ve birgok agidan en iyi iletisim ve ticaret kanali
olarak algilanmaktadir. Internet hizli, diisiik maliyetli ve diinya capinda erisim
olanagi sunmaktadir. Yeni ekonomik diizenin olusumlarindan biri olan internet
ortaminda pazarlama; mal ve hizmetlerin iiretimi, tutundurulmasi, satis1 ve dagitimi
gibi faaliyetlerin, telekomiinikasyon aglari iizerinden gerceklestirilmesi seklinde

tanimlanabilir.

Diinyamizda iletisim teknolojisinin gelismesiyle birlikte, toplumsal ve
kiiltiirel alanlarda biiyiik degisimler yasanmistir. Bu koklii degisimlerden birisi de,
bilgisayar kullaniminin tiiketiciler arasinda yayginlagsmasi ve internet baglantilarinin
artmasi neticesinde, internet ortaminda pazarlama olarak adlandirilan yeni bir satis
yonteminin ortaya ¢ikmasidir. Pazarlama biliminin bugiin geldigi asamada tiiketici,
pazarlama faaliyetlerinin hedef noktasi haline gelmistir. Tiketicinin kim oldugu,
istem ve gereksinimlerinin neler oldugunu belirlemek ve tatmin edilebilmesi i¢in
gerekli bilgileri elde etmek, gelisen pazarlama politikalarinda bilinmesi gereken

Oonemli bilgileri olusturmaktadir. Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik ve



sosyo-kiiltiirel etmenler belirlenerek, tiiketici satin alma davranisi temel nedenleri
ortaya cikarilir. Pazarlamacilar, bu verilerden yararlanarak, tiiketicinin hangi
nedenlerle ne tiir mamul ya da hizmetlere yoneldigi, tiiketiciye sunulacak olan
mamul ya da hizmetin hangi 6zelliklere sahip olmasi gerektigi, hangi dagitim kanali
ile ulastirilacagi, fiyat politikasinin ne olmasi gerektigi ve tutundurma faaliyetlerinin
nasil yapilmasi gerektigi konusunda ¢ok onemli bilgiler elde ederler. Bu bilgiler

1s181nda tiiketicinin nigin farkli mamul ve hizmetlere yoneldigi belirlenebilmektedir.

Bir toplumun gelenekleri, kurallari ile yas, cinsiyet, meslek, sosyal sinif, gelir
diizeyi, vb. etmenler tiiketici satin alma davranigina etki eder. Tiiketici davranigini
etkileyen sosyo-kiiltiirel etmenler arasinda, kiiltiir ve alt kiiltiir etmenleri satin alma

davranigini belirlemede etkin bir rol oynamaktadir.

Tezin amaci, internet ortamindaki pazarlama kavrami ve tiiketicilerin satin
alma karar ve tutumlarini belirlemek ve Iran’da ki tiiketicilerin bu pazar kavramina
bakis agilarini belirlemektir. Arastirma, Eyliil 2010 tarihinde Tahran Universitesi ile
Tahran’da iki Devlet Kurumu ve internet ortaminda kolayda 6rnekleme yontemiyle
secilerek e-mail adreslerine gonderilen toplam 400 anketle yapilmistir, bu anketlerin

300 tanesi geri doniip 295 tanesi tizerinde analiz yapilmistir.

Tez konusu segiminden baslayarak, calismanin her asamasinda beni
yonlendiren ve ortaya ¢ikan sorunlarin ¢oziimiinde yardimini ve destegini daima ¢ok
yakindan hissettigim tez damismanim Dog. Dr. Dilber ULAS’a sonsuz tesekkiir

ederim.



Egitimim boyunca gosterdikleri sonsuz destek, 0zveri ve yardimlari igin
babam, annem ve kardesime tesekkiir ederim. Ayrica yardimlarindan dolay1 degerli

arkadaslarima tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Uygarlik tarihinde, ¢alisma aglarinin  (networks) kesfedilmesi ve
gelistirilmesi siireci biiylik bir yer kaplar. Bu siire¢, antik kentlerde mal ve insan
tagimak i¢in kullanilan dogal aglar olan nehirlerden, insan yapimi demiryollar1 ve 19.
yiizyildaki kitalararasi kanallardan, glinimiiziin telefon, telgraf ve kablosuz
teknolojileri etrafinda birlesen modern haberlesme aglarina kadar uzanmaktadir.
Gliniimiizde ise aglarin en biiyiigii olan ve bizlere, yasarken, 6grenirken, galisirken
ve oyun oynarken simirsiz diizeyde baglanti olanagi saglayan internet ile karsi
karsiyayiz. Giinliik hayatta yarattigi etkinin tartisitlmaz bir hale geldigi elektronik
ticaret, tlkeleri, insanlar1 ve her olgiide yerel, bolgesel ve ulusal faaliyet gosteren
organizasyonlar1 birbirine baglamaktadir, internet teknolojisi elektronik pazaryeri
diinyasini olusturarak, ulusal ve uluslararasi teknolojik mimari sayesinde yer, zaman

ve bireyselligi yeniden yorumlamaktadir.

Pazarlama, toplumun ve bireyin sosyo-psikolojik yapilarini inceleyen ve
gercek tutum ve davraniglarini 6grenmeye ¢alisan, mal ve hizmetlerin tiiketicilere
ulastirilmasinda kullanilan yontemlerden de yararlanarak tiiketicilerin istek ve

ithtiyaglarina uygun pazarlama uygulamalarinin bulunmasini saglayan bir faaliyettir.

Tiiketiciler, interneti bilgiye ulagmak, egitim almak, haber okumak, iiriin

arastirmak, begendigi tiriin veya markalar hakkinda yorum yapmak, yorum okumak,



diger insanlarla iletisim kurmak veya eglenmek gibi aktiviteler i¢in her gegen giin

daha fazla kullanmaktadirlar.

Bu calismanin amaci, Iran’daki tiiketicilerin gelisen internet teknolojileri ile
birlikte degisim gosteren e-pazarlama ve e-pazarlama kanallarina bakis agilarini

O0grenmeye yoneliktir.

Bu dogrultuda, calismada ilk olarak internette pazarlama kavrami
aciklanmaya calisilmistir. Internette pazarlama tamimi, gelisimi, isletmeleri internet
iizerinden pazarlama yapmaya iten nedenler, Internette pazarlamanin iistiin ve zayif
yonleri ile birlikte gelisen internet teknolojilerinin e-pazarlama yaklagimlarina nasil
etki ettigi hakkinda bilgi verilmistir. Sonrasinda bu gelismelerin tiiketici davranislar
lizerine etkilerine deginilmistir. Son boliimde ise, Iran’da tiiketicilerin internet
kullanimi1 ve bu kullanicilarin internet {izerinden pazarlamaya bakis agilari. Bu
baglamda Tiiketicilere yoneltilen arastirma sorular1 ile sonucu elde edilen verilerin

analiz ve bulgulari yer almaktadir.



1. BOLUM

INTERNET VE PAZARLAMA

1.1. INTERNETTE PAZARLAMA

Gelismenin dogast degismektir. Ancak, degisim rahatlik veren, sikintisiz,
calkantisiz ve diizenli bir siire¢ degildir. Insanlik ilk caglardan bu yana siirekli
degisim yasayarak bugiin sahip oldugu uygarlik diizeyine ulagmistir. Biitiin bu
degisimler bir¢oklart i¢in 1stirap verici ve uzun soluklu olmustur. Bir¢ok kisinin
yasamlari internet sayesinde degisime ugramaktadir. Internet, insanlik tarihindeki en
muazzam icatlardan biri olarak goriilmektedir. Internetin kullanimimin yayginlasmasi
insanlar kadar isletmelerin de yasamlarin1 derinden etkilemektedir. Oysa bundan on
yil oncesine kadar internet gereksiz bir teknoloji gibi algilanmaktaydi. Internetin
ticari islemler icin kullaniminin yayginlasmasiyla bu yargi yersiz kalmaya
baglamistir. Giiniimiizde birgok iiriin/hizmet/bilgi elektronik ortam faktorleri arasinda

degistirilmekte ve ticareti yapilmaktadir (Aksoy, 2009: 276).

Iletisim teknolojilerinin ve internet kullaniminin yayginlasmasiyla diinyada
ekonomik diizenin yeniden sekillendigini sdylemek miimkiindiir. Internet sayesinde
cografi smirlar ortadan kalkmakta, satici ile alicinin bulusma noktasi olan pazarlar
farkli bir boyut kazanmakta ve saticilar tiim diinyay1 tiiketici kabul ederek ticari
faaliyetlerini internet tabanli sistemlere kaydirmaktadirlar. Bu durum beraberinde,
miisteri i¢in kalite, kolaylik, rahatlik, giiven ve memnuniyeti getirmektedir. Ayrica

iletisim ve bilgi teknolojileri, {iriin alim satimlarinda, siparis zamanlarinda ve yiiksek



kalitede iiretim imkani, rekabet agisindan tistiin olma gibi firsatlar1 sunmaktadir (Fah,

Choo, 2010:135).

1.1.1. Internette Pazarlama’ya Yonelik Gelistirilen Tanimlar

Geleneksel pazarlamanin en 6énemli kisitlarindan biri olan zaman ve mekan
farkin1 internetin ortadan kaldiriyor olmasi firmalarin ve bireylerin dikkatini
cekmistir. Pazarlamanin internete tasinmasini ifade eden internette pazarlama, yeni
bir dogrudan pazarlama teknigi olarak ortaya ¢ikmustir. Tiiketiciler 7 glin 24 saat
mekan ve zaman farki olmaksizin istedikleri mal veya hizmetlere

ulasabilmektedirler.

“Internet dogrudan, birebir ve etkilesimli bir iliski ve iletisim kurarak
pazarlama yapma firsati sunmaktadir. Uriin ve hizmet tanitimmm, satisini, satis
sonrast hizmetlerini bu mecradan daha diisiik maliyet ve kisiye 6zel yapma olanagi

saglamaktadir (Ozmen, 2009: 279)”.

“E-ticaret iletisim araglar1 vasitasiyla tiriinlerin iiretim, tanitim, satis, sigorta,

o6deme ve dagitim islemleri olarak algilanmaktadir (Mizrak, 2009: 51)”.

Imber ve Toffler’n “Pazarlama Terimleri Sozligiinde” internette
pazarlamanin tanimi “Internette pazarlama, her iki tarafin hedeflerini karsilayan fikir,
irtin ve servislerini kolaylastirmak i¢in online aktiviteler yoluyla misteri iliskileri

kurma ve siirdiirme siirecidir” seklinde belirtilmektedir.

Bazi yaym ve kaynaklarda “Elektronik Is” (E-Business veya E-Is) kavramu,

“Elektronik Ticaret” (E-Ticaret) kavramindan ayr1 ve farkli konular igeren isleyis



olarak ifade edilmekte olup, bu ayrim iginde “E-Ticaret”; mal ve hizmet degisimini
ifade ederken, “E-is”; her tiirlii mesaj degisiminin karsilig1 olarak kullanilmaktadir.
Birgok isletme artik e-ticaret ve e-is kavramlarimin her ikisini de i¢ine alacak sekilde
ticari faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Bu anlamda yapilan pazarlama faaliyetleri de
“Internet ortaminda pazarlama” adiyla ifade edilmektedir (Yiikselen, 2007: 204).
Pazarlamanin temel prensiplerinden olan karsilastirma, degis tokus gibi islemler
internet ortaminda elektronik alisveris seklinde yeni bir boyutu ortaya koymaktadir.
Sanal aligveris olarak da adlandirilan bu ortamda, geleneksel pazarlamada
karsilagilan zaman kayb1 gibi nedenleri ortadan kaldirarak, daha diisiik maliyetli ve

hizli bir hizmet ortaya koymak miimkiindiir (Kircova, 2008: 36-37).

Anlam bakimindan internet ortaminda pazarlama fiziksel anlamda
pazarlamay1 degil, aglar aracilig1 ile iletisim ve pazaryerinde islemi konu almaktadir.
Internet ortaminda pazarlama ile tiiketicilerin tercih egilimleri, bir takim
aliskanliklar1 ve demografik o6zellikleri takip edilebilir, bu bilgilerden istifade
edilerek iiriin veya hizmet satin alanla, satan arasinda “kisiye ozel” ticari iligki

kurulabilmektedir (Dolanbay, 2000: 34).

Internette pazarlamanin uzlagsma saglanmis bir tanim olmamakla birlikte
degisik tamimlar kullanilmaktadir. Pek ¢ok tanim igerisinde uluslararasi
organizasyonlarin ve bu alanda faaliyet gosteren bazi uluslararasi kuruluslarin bu

kavramla ilgili tanimlar1 soyledir:

e Diinya Ticaret Orgiiti (DTO)’ne gore; elektronik pazarlama, mal ve
hizmetlerin {iretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon

aglari iizerinden yapilmasidir.



Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemleri
Kolaylastirma Merkezince (UN-CEFACT) yapilan bir diger tanimlama
ise, “Is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in yapilanmis ve
yapilanmamis is bilgilerinin, lireticiler, tiikketiciler ve kamu kurumlari ile
diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar (elektronik posta ve
mesajlar, elektronik biilten panolari, www teknolojisi, akilli kartlar,
elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi vb.) iizerinden
paylasilmasidir (Canpolat, 2001: 13) ™.

OECD ise standart bir tanim gelistirmeye calismigtir. Genis anlamda ve
dar anlamda e-pazarlama islemi olmak tizere iki farkli tanim
gelistirmistir. Genis anlamda e-pazarlama islemi, isletmeler, haneler,
kigiler, kamu veya 6zel sektér kurum ve kuruluslari arasinda bilgisayar
aglar1 lizerinden bir malin alisi veya satisinin gerceklesmesi olarak
tanimlanmigstir. Malin sipariginin bu aglar iizerinden verilmesi, 6deme ve
teslimat ag disinda da gergeklegse de tanimin kapsaminda sayilmasi i¢in
yeterli gorilmistir. Dar anlamda e-pazarlama taniminda ise, genis
tamimdaki diger unsurlar ayni kalmakla birlikte, islemin internette
gerceklesmesi kosulu getirilmistir. Buna gore, kapali aglardaki elektronik
veri degisimi uygulamalart ve telefon hizmetleri kapsam diginda
kalmaktadir. Onemli olan, islemin bir yolla web erisiminin ardindan (cep
telefonu, telefon, vs.) web lizerinde gerceklesmesidir (Tiifekei, 2003: 2-

5),



1.2. INTERNET UZERINDEN PAZARLAMANIN OZELLIKLERI

Internet olanaklari, bircok alanda kullanilan ve istenilen bilgiye kisiler
tarafindan giincel olarak ulasilmasini saglayan bir teknoloji imkanidir. Bu sayede
diinyanin her yerindeki kisilere, orgiitlere, isletmelere, topluluklara, bilgilere ve
haberlere aninda ulasmak s6z konusu oldugundan, internet giiniimiizde ¢agin
vazgegilmez bir teknoloji arac1 olma &zelligi tasimaktadir. Internet diger taraftan,
insanlarin  haberlesmelerini, etkilesimlerini ve toplumsal yapiytr her yoniiyle

degistiren aktif bir bilgisayar agidir.

Kullanilan teknolojiler, kitlenin pesinden kosturdugu trendler, kullanim
bigimleri kisa siire araliklarinda doniisiim gegirebilmektedir. Ozellikle bu konudaki
bilgi birikim hizina erisilebilmesi pek miimkiin goriilmemektedir. Pazarlama bash
basina bir sosyal bilim dali iken, isin i¢ine teknolojinin de girmesi, bir yerine iki
konuda uzmanlasmay1 gerekli kilmistir. Internet iizerinde dogru zamanda dogru
strateji ile yer alabilmek igin ya bu konuda uzman seviyesinde bilgi sahibi olunmali,

ya da isin uzmanlari ile ¢alisilmalidir (Mattsson, Rendtorff, 2006: 35).

Internet ortaminda pazarlama siireci, ana hatlar1 ile geleneksel pazarlamadan
farkli degildir ancak internet ortaminda asamalar ¢ok daha hizli, etkin ve verimli bir
sekilde gerceklesmektedir. Bu siirecin ilk asamasi, tiiketicinin gereksiniminin ortaya
c¢tkmast ve devaminda bu gereksinime gore iirlin ya da hizmetin tasarlanmasidir.
Internet sayesinde bu asamalarin karsilikli iletisim iginde gerceklesmesi, interaktif
(etkilesimli) bir islem olmasi sayesinde tasarim, tiiketicinin istek ve beklentilerine
hitap edebilecek diizeydedir. Bu sekilde sunulan {iriin veya hizmet, tiiketici

memnuniyetini artirir.  Tuketici ihtiyaglarinin  belirlenmesinde satict  aktif rol



oynayabilir ve tiiketiciye farkinda olmadigi ihtiyaclar1 hatirlatilabilir veya degisik
sunumlara yonlendirebilir. Internet ortaminda yapilan pazarlama faaliyetlerinde
hizmetler zaman ve mekan ile sinirli degildir. Diinyanin herhangi bir kdsesinden ve

giiniin her saatinde aligveris i¢in erisim saglanabilir (Tavukguoglu, 2003: 30).

Internete dayali alisveris modeli hizli, etkili ve diisiik maliyetlerle
gerceklesmektedir, sanal aligveris imkanini sunan internet ortami, klasik
pazarlamadaki zaman alici ve maliyetli birgok asamayi ortadan kaldirmaktadir.
Internet iizerinden pazarlama kavrammin baslica ii¢ dzelligine gegmeden dnce genel
ozelliklerinden bahsede biliriz; sirketler arasi fiyat rekabeti nedeniyle giderek kitlesel
iiretim anlayist anlamini yitirmekte ve miisteriye 6zel iiretim ve kisiye o0zel
pazarlama uygulamalar1 6n plana c¢ikmaya baglamistir. Bu baglamda internet
benzersiz bir firsat olarak karsimiza ¢ikmaktadir, miisterilerin kisisel istekleri en kisa
zamanda 6grenilmekte ve uygun mal ve hizmet sunulmaktadir. Belirtilen 6zelliklerin
yant sira internetin hizli bir erisim araci olmasi, kiigiik isletmelerin biiyiik isletmeler
karsisinda rekabet sansinmn yaratilmasi gibi onemli ayricaliklar1 vardir. Internette
pazarlamanin beraberinde getirdigi baska bir 6zelligi de, sunulan mal ve hizmeti
destekleyecek ve tanitacak video, ses, grafik ve animasyon gibi yardimer araglarin
hepsi aym anda ve bir arada kullanilabilmektedir. Internet iizerinden yapilan
reklamlar interaktif bir reklam araci olarak yerini almistir. Bu pazarlama modelinin
sundugu bagka bir kolaylik ise, miisteri bilgilerinin kolayca elde edilmesi ve bu
bilgilerin kisa bir siirede analizinin yapilarak, miisteri iligkileri yonetimi
uygulamalarinda kullanilabilmesidir. Farkli pazar tiirlerinin ortak noktalar1 itibariyle
genel c¢izgileriyle internet lizerinde pazarlamanin ii¢ temel Ozelligi su sekilde

siralanmaktadir:



1.2.1. Bilgi Sunma

Internet bilgi saglamaya ydnelik olusturulan bir ortam oldugundan isletmeler
kendilerini,  drlinlerini  ve  hizmetlerini  tanitmada  internet  aglarindan
yararlanmaktadirlar. Interneti kullanan kisilerin bu sayfalar1 ziyareti sirasinda {iriin
veya hizmetlerle ilgili bilgi sahibi olmalar1 ve gerektiginde ¢esitli sorular1 iceren
mesajlart gondermeleri sonucu, internet iizerinde daha fazla bilgiye gereksinim
oldugu, ne kadar fazla bilgi saglanirsa pazar basarisinin o 6l¢iide arttig1 goriilmiistiir.
Bu nedenle bilgi sunma internette pazarlamanin temel islevlerinden birisi haline
gelmistir ve sirketler kendilerini ziyaret edenlere kendi {irlinleri, rakip iriinler,
fiyatlar, satis sonrasi servisler, mal veya hizmetlerin kullanimiyla ilgili yardimci

bilgiler ve benzeri her konuda bilgi sunmaya baslamislardir (Kircova, 2008: 33- 34).

1.2.2. Etkilesim

Geleneksel is modellerinde hemen her tiirlii iletisim tek tarafli olarak
yapilmaktadir, gelen mesaj konuya, secilen mesaja ve tepki verenin 6zelliklerine
gore birkag giin ile birkag hafta aras1 bir siirede mesaj1 génderene cevap vermektedir.
Internet bu noktada &nemli bir agig kapatmakta ve iletisimi bilyiik 6lciide
kolaylastirmaktadir. Oyle ki gdnderilen mesaj birkag saniye iginde aliciya ulasmakta
ve alici cevap vermeye tesvik edilebilmektedir. Ustelik ayni anda cok diisiik
maliyetlerle milyonlarca aliciya mesaj gonderilmektedir. Geleneksel mesaj iletim
yontemleriyle isletmenin hedef kitlesine tam anlamiyla ulasabilmesi, yiiksek maliyet,
yogun caba ve insan giicii gerektirmektedir. Elde edilebilecek sonuglar agisindan
bakildiginda isletmenin hedef kitlesinin her birine ulasmasi teorik olarak
imkansizdir. Internet, isletmenin hedef kitlesine ulasmasinda getirdigi kolayliklarla

bu sorunu biiyiik Olclide ¢ozmektedir. Araci kullanilmadigr i¢in mesaj iceriginde



herhangi bir bozulma, eksilme ve yanlis anlasilma riski yoktur. Ayni zamanda
mesajin iletilmesi ile ilgili zaman ve mekan siirlamalar1 da biiytlik 6l¢iide ortadan
kalkmaktadir. Internet erisimine sahip hemen her insanin bir mail adresine sahip
olmas1 ve iletisim ihtiyaglarini bu yolla karsilamaya yonelmesi internetin yakin bir
gelecekte biitiin iletisim ihtiyacina cevap verecek bir ortam haline gelmesini

saglayacaktir (Kircova, 2008: 34- 37).

1.2.3. Karsilikh Etkilesim

Internette pazarlamanm belki de en &nemli 6zelligi tiiketicilerin isletmelerin
sundugu mal ve hizmetler iizerinde dogrudan etki yaratabilmelerini saglayan
karsilikli etkilesim dzelligidir. Internet, interaktif bir ortam oldugu icin, miisterilerle
etkilesimde bulunma zorunlulugu olabilir. Elektronik perakendecilerin, miisterilerden
kendilerine gelen her tiirlii elektronik postayr kisa zamanda cevaplamalari, ya da
verilen telefon numaralarinda miisterinin sorunuyla yakindan ilgilenecek bir
gorevlinin olmas1 gereklidir. Kaliteli etkilesim, miisterinin aligveris sitesine olan
giiveni de artiracaktir (Celik ve Erdogan, 2005: 23). Mal ya da hizmetlerin
tasarlanmasindan, sunumuna kadar hemen her asamada miisterinin isletme ile
iletisimde olmasi, giiniimiiz pazarlama anlayisina bir 6zellik arz etmektedir. Isletme
tilketici iliskisinin karsilikli olmasi, iletisimin hem hizli hem de genis kapsamli
olarak yiiriitiilmesini sagladig1 gibi, pazarlama siirecinin her asamasina dogrudan
katilmast  olgusunu gergeklestirmektedir. Bu durum mal ve hizmetlerin
kigisellestirilmesine yardimct olmakta ayni zamanda isletmeleri de gereksiz

maliyetlerden kurtarmaktadir (Kircova, 2008: 37).

Internette hangi yontem kullanilirsa kullanilsin mesaj ¢ok hizli bir sekilde

tepki alinabilmekte, bu alinan ve verilen tepkiler cok hizli bir sekilde alinip
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verilmektedir, dikkat ¢ekici bir mesaji alan bir miisteri birka¢ dakikada i¢inde mesaji
gonderene tepki verebilir. Hedef kitleye siirekli bilgi aktarmak zorunda olan
isletmelerin en sik karsilastiklar1 sorunlardan birisi de iletilen bilgilerin ¢abuk
eskimesidir. Internet, iletilen bilgi iizerinde denetimi ¢ok kolay hale getirmektedir.
Eskiyen ve gecersiz hale gelen {irlin, fiyat, 6deme ve diger konulardaki bilgiler
aninda giincellenmekte ve her tiirlii gelisme, yenilik ve degisiklik aninda miisterilere
aktarilmaktadir.  Tiiketicilerden iiriin  veya hizmet hakkinda isletmeye
yoneltilebilecek sorular giiniin her saatinde cevaplandirilabilmekte, cesitli
konulardaki bilgi eksiklikleri de giderilebilmektedir. Isletme- tiiketici iletisiminin
diger bir yonii olan isletmeden tiiketiciye bilgi akisi da internetin Ozellikleri
nedeniyle ¢ok genis kapsamli olarak gerceklestirilmekte ve hemen her giin
diizenlenerek yenilenen veriler aninda hedef kitleye ulastirilabilmektedir. Tam
zamaninda Uretim yani just-in-time production uygulamalarinin kolaylikla
gerceklestirilebildigi bu yontemde gereksiz stok maliyetleri, finansman maliyetleri,
is¢ilik maliyetleri ve ¢esitli kayiplar onlenebilmekte, bu da iiretim maliyetlerini

azaltict etki olusturmaktadir (Kircova, 2008: 38- 40).

1.3. INTERNETTE PAZARLAMA iLE GELENEKSEL

PAZARLAMANIN FARKLARI

Geleneksel pazarlamada satis gelistirme; kisisel satig, reklam, halkla iligkiler
ve dogrudan pazarlama disinda kalan tiiketici veya kullanicilarin alimin1 harekete
gecirmeye ve aracilarin veya satis elemanlarinin etkinligini artirmaya, 6zendirmeye
yonelik, siireklilik gostermeyen kisa donemde satin almay1 tesvik edici tutundurma
cabalar1 olarak tanimlanir. Geleneksel satig gelistirme faaliyetlerinin ¢cogu web

aracilifiyla da sunulabilir ve/veya dagitilabilir. Bu faaliyetlerin baslicalar1 kuponlar,
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para iadesi/indirim, prim, ikramiye, hediye, 6rnek dagitimi, ¢evrimigi gosteriler,

yarismalar, piyangolar ve oyunlardir (Usta, 2007: 245).

Internette pazarlama geleneksel pazarlama yontemleri ile karsilasildiginda
bircok iistiinliige sahiptir. Internette pazarlama ile gii¢ saticilardan alicilara gegmistir,
alicilara hiz kazandirmasi, fiyat, marka, iirlin ve firma karsilagtirmalarina firsat
vermesi ve bunlara bagl olarak alicilar1 baz1 maliyetlere katlanmaktan kurtarmasi
gibi maliyet ve zaman avantajlart en belirgin Ustiinliikleridir. Mekan ve zaman
sorunu ortadan kalkmis ve farkli yerlerdeki isletmelere zaman baskist olmadan
kiiresel erisim imkani dogurmustur. Ancak bunlarin yaninda bazi zayif yonleri de
mevcuttur, Tablo 1°de belirtilmistir. Uriinlere dokunmama, 6deme araglarmin risk
tagimasi, magaza ortamindan uzak olma, 6zel bilgilerin izinsiz kullanimi gibi bazi

onemli noktalar bunlarin basinda gelir.

Ticari islemler yiiz yillardir yapilmaktadir ancak giliniimiizde pazaryeri
kavram1 kokten bir doniisim yasamaktadir. Geleneksel pazarlama yapisindaki
pazaryerleri, alic1 ve saticinin yiiz yiize geldigi fiziksel bir ortamdir. Internette ise
pazaryeri kavrami doniiserek elektronik pazaryeri haline gelmistir. Bu doniistimii
saglayan unsur ise alicilarla saticilarin iletisiminin elektronik bilgi teknolojisi yoluyla
saglanmasidir. Miimkiin oldugunca fazla miisteriye ulasmak ya da birgok alicinin
bulundugu pazardan aligveris edebilmek ic¢in olusan elektronik pazaryerleri ile

biitiinlesmek isletmeler igin cagin gereklerinden biri haline gelmistir (Ozkan, 2007).

E-pazaryerlerini geleneksel pazaryerlerinden ayiran en Onemli farklar

sunlardir:

e Kurulusta daha az masraf ve harcama yapilir.

e Isletmede personel, elektrik, su, telefona ihtiya¢ duyulmaz.
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e Sanal magaza ile diinyanin her yerinde subesi olan bir magaza agilmig

olur.
e 24 saat kesintisiz satig yapilabilir (Cesmecioglu, 2007).

Boylece maliyetler diiser; dolayisiyla makul fiyath iiriinler s6z konusu olur.

Bu sayede de rekabet giiclinde artis yasanir.

E-pazaryerleri alict ve saticilara pek cok yarar saglamaktadir. Alicilar
acisindan bakildiginda saglanan en 6nemli yarar siireclerin seffaflasmasi ve kontrol
kazanimidir. Bunun yaninda alicilar e-pazaryerleri sayesinde tiriinler ve fiyatlar
hakkinda ulasabilecekleri genis bir kaynaga sahip olmaktadirlar. Ayrica fiyat
karsilagtirmalar1 yaparak malzeme fiyatlarin1 ve idari masraflar1 digiirmek, faks ve
telefona olan ihtiyacin azalmasi ile giderleri azaltmak, onaylar1 ve boylece islemleri
hizlandirmak, isbirligi ve deger katan hizmetlerden faydalanmak, tedarik¢i bulmak
ve bunlarla iletisime ge¢mek gibi faydalar saglanacaktir. Saticilar agisindan
baktigimizda ise saglanan en onemli fayda ulasilan pazarlarin genislemesidir. E-
pazaryerleri saticilarin daha da giiglenmesini saglamigtir. Sadece bir bilgisayar ve
internet baglantis1 6dentisi ile isletmeler iirlinlerini ¢ok genis bir alanda pazarlama ve
onceden ulagmalart miimkiin olmayan alicilara kendilerini duyurabilme imkanina
kavusmuslardir. Diinyanin her yerindeki isletmeler e-pazaryerleri sayesinde birbirleri

ile i yapabilme olanagi bulmuslardir (Toprakci, 2005: 25).

Internette pazarlamanin geleneksel pazarlama sisteminin yerini alip
almayacag1 konusunda degisik goriisler mevcuttur. Kimilerine gore internette
pazarlama geleneksel pazarlamay1 silecek, kimilerine gore tamamlayacak, kimilerine
gore de klasik pazarlama islevlerini doniistiirmek suretiyle yapisim1 degistirecektir.
Su anki duruma bakildiginda ise onemli bir yer edinmeye basladiginin sinyallerini
veren internette pazarlama, aligveris yontemlerini koklii bir doniisiime ugratma siireci

igerisindedir.
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Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ile Internette Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Pazarlama fonksiyonu

Geleneksel pazarlama

Internette pazarlama

PAZARA GIRIS (fiyat)

*Pazar yaygmligi fiyatlandirma
modeli: hizli bir gekilde pazar
payt elde edebilecek igin {iriin
diisiik bir baslangig fiyatindan
pazara sokulur.

*Nis fiyatlandirma modeli: bir
nis pazar yaratmak igin {rilin
degerinin tizerinde bir fiyatla
pazara sokulur.

*Geleneksel
modelleri.

*Sifir tabanli fiyatlandirma. Sirket,
miigterilere bir secenek sunarak
veya kendilerinden bir seyler satin
alma ya da yan hizmete iiye olma
kosulu koyarak ficretsiz bir {iriin
vermeyi teklif eder.

fiyatlandirma

URUN *Uriin merkezlidir *Miisterilerin ihtiyacin
kargilayacak sekilde ve deger
eklenebilecek bigimde
tasarlanmasina odaklanilir.

ARASTIRMA *Yiiksek *Diisiik

MALIYETLERI

ZAMAN *Uriin mevcudiyeti ve iiriine *Internet 7 giin 24 saat acik olan

ulasilabilirlik sirketlerin bir ortamdir.

kontroliindedir. Genellikle, | Baz1 iriin ve hizmetler hemen
bunlar  depolama  zamamiyla | yiklenebilirler (6rnegin, yazilim,
kisitlidir vs. bilgi ve eglence).

BILGI *Bilgi icerigi ve erisilebilirligi | *Bilgi igerigi ve erisilebilirligi

sirketin kontroliindedir tiikketicinin kontroliindedir.

*Tiiketiciler triinle iligkili igerigi
saglayabilirler.

*Uriin incelemeleri {ilincii taraf
firmalardan kolaylikla elde
edilebilir.

*Bilgi iriin desteginin ayrilmaz
bir pargasidir.

REKLAM MODELLERI | *Cok fazla reklam modeli vardir. | *Kitlelere uyarlanir.
*Kigisellestirilmis mallar.

ORTAMLAR *TV *Tim  geleneksel  pazarlama

*Radyo ortamlar1
*Billboard * Internet siteleri
*Dergiler * Banner reklamlari
*Gazeteler * Linklere tiklatma
*Dogrudan posta kampanyalari * E-mail listeleri
* Kullanici ag1 gruplari
DAGITIM * Fiziksel magazalar * Web, dagitim kanali rolii oynar

* Fiziksel igbirligi
* Mallara erisim saglamak igin
zorunlu dagitim aglari

* Saticilar dagitima harcanan
degeri miisterilerden ¢ikarirlar.

* Siirekli erisilebilirlik (24/7)
*Internet  baz1  aymwt  edici
ozelliklere sahiptir: firmalar i¢in
son derece diisiik giris ve ¢ikis
engelleri.

* Dagitim vasitalar1 biiylik oranda
kullanom  dist  olmakta; yeni
vasitalar ortaya ¢ikmaktadir.

Kaynak: Farhoomand Ali, Lovelock Peter, Global E-Commerce: Text and Cases
(Singapur: Prentice Hall Press, 2001: 400).
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Gelecekte birgok satisin dogrudan ve sadece internet iizerinden olma ihtimali
gbz Oniine alinirsa bu tiir bir yapiya uyum saglamak beraberinde verimliligi de
getirecektir. Bu acgidan geleneksel pazarlamada oldugu gibi elektronik pazarlamada
da alic1 ve saticilan iletisime gegirecek bir yapiya gereksinim duyulmaktadirlar.
Artik gilinlimiizde internet ortaminda yliriitiilen pazarlama faaliyetleri ile bilgi sistemi
daha verimli hale gelmistir. Internet ortaminda vyiiriitiilen pazarlama faaliyetleriyle
isletmenin, alici hakkinda daha fazla dogru bilgiye sahip olmasi kolaylagmustir.
Geleneksel pazarlamada nakit 6demeyle iiriin alanlar arkalarinda iz birakmadan yok
olabilmektedirler. Ama internetten alisveris yapan tiiketiciler kredi kart1 veya EFT,
havale bilgileri ile islem yaptiklarindan, miisteri gelecege doniik planlamalar i¢in
kayit altina alinabilmektedir. Bu sayede internet ortaminda satis islemi yiiriiten
isletmeler miisterileriyle ilgili zengin bilgi veri tabani olusturabilirler (Kotler, 2004:
171-172). Ayrica, internet sitelerine herhangi bir amagla yapilan ziyaretler
sonucunda, sitelere birakilan bilgiler baska amaglarla da kullanilabilmektedir.
Internet ortaminda dolasan simirsiz bilginin kataloglanmamasi, indekslenmemesi ile
ilgili eksikliklerden ve arama motorlarinin yetersizliginden dolay1 gereksiz zaman ve
enerji kayiplar1 yasanabilmektedir. Tiiketicilerin aligverisle ilgili, tercih ettikleri mal
ve hizmetler, kisisel bilgileri ve benzeri bir¢ok bilgiyi ele geciren isletmeler bu
bilgileri ya satmakta ya da farkli kampanyalarda kullanmak suretiyle 6zel hayatla
ilgili bilgiler elden ele dolasmaktadir (Kircova, 2008: 70- 71). Bu durumda
tiikketicilerin internet ortaminda alisverise olumsuz bakmasina ve kisileri internetin

giivenilirligi konusunda tereddiide diigiirmektedir.

E-pazaryerleri, satin alma kararlarinin  verilmesinde isletmelere ve

tedarik¢ilerine sagladigi bilgi degisimi, rekabet¢i fiyatlandirma olanaklart ve
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Ozellestirilmis hizmetler sayesinde e-pazarlama da onemli bir yer edinmistir. Sanal

pazaryeri denince akla gelen ilk sitelerden Amazon. com’dir.

1.4. INTERNETTE PAZARLAMANIN GUNUMUZDEKI YERI

Gilinlimiizde yeni is modelleri ve yeni is siiregleri yeni yapilanmalar ortaya
cikarmugtir. Isbirligi, paylasma, anlasma ve ¢oziim kiiltiirii, giiven, iletisim, kazan
kazan kiiltiiri olusmus, rekabet anlayisi degismistir. Bilgisayar kullanicilarinin ve
devaminda internette aboneligin artmasiyla tiiketicilerin internet ortaminda satin
alma egilimleri de giin gectikce artmaktadir. Bunun dogrultusunda isletmelerin
karsisinda kolay kiyaslama yapan fakat zor begenen tiiketici profilleri ¢ikmasi
olasidir. Bundan dolayr da miisteriyi memnun etmek eskisinden daha kolay
olmayacaktir. Zaman ig¢inde tiiketicilerin tercihleri, satin alma tutumlar1 devamli
degismektedir. Tiiketiciler, artik ellerinin altindaki internet sayesinde, kiiresellesen
pazarda istedikleri iiriinii daha ucuza ¢ok kisa siire i¢cinde bulma olanagina sahiptirler
(Kalayci, 2004: 4). Evde, iste ve bircok yerde kullandigimiz kisisel bilgisayarlarin
zamanla beyaz esya niteligi kazanmaya baslamasi ve buna paralel olarak da “Mosaic,
Netscape ve Internet Explorer gibi”, bilgisayarlarin internete erisimini saglayan
yazilimlarin gelistirilmesi gibi ekonomik ve teknolojik gelismeler, diinyada internet
kullanict sayisin1 dolayist ile internet ortaminda islem yapan kisi sayisini giderek

artirmaktadir (Bagar ve Oztiirk, 2004: 120).

Gegmisten giiniimiize kadar degisim olgusuyla gelisen internetin, insanlarin
yasamina girmesi, piyasalarin kiiresellesmesi ve isletmelerin yeni yapilanma siirecine

girmesi pazarlama kavramini en bastan sekillendirmistir.
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1.5. INTERNETTEKIi PAZAR TURLERI

Internetin kullanim oraninin hizli bir sekilde artmasi ile beraber internet
lizerinde birgok pazaryeri tiirli ortaya ¢ikmistir. Bu pazaryerlerinde gerceklesen
faaliyetlerde yer alan taraflar isletmeler, tliketiciler ve devlettir. Taraflarina gore
internette pazarlama tiirleri ise isletmeden isletmeye, isletmeden tiiketiciye,
tiikketiciden tliketiciye, devletten isletmeye, isletmeden devlete, bu ii¢ taraf arasinda
olusturulan kombinasyonlarla uzayip giden bir liste seklindedir. E-pazaryerleri, satin
alma kararlariin verilmesinde isletmelere ve tedarikg¢ilerine sagladigi bilgi degisimi,
rekabet¢i fiyatlandirma olanaklar1 ve 6zellestirilmis hizmetler sayesinde e-pazarlama
da 6nemli bir yer edinmistir. Sanal pazaryeri denince akla gelen sitelerden ilki
Amazon.com’dir. Internet ortaminda e-pazar yerinin gelismesi biiyiik élgiide kisisel
bilgisayar kullaniminin artmasi, giivenlik sorunlarinin ¢oziilmesi ve erisim
maliyetlerinin azalmasi gibi bir takim unsurlara baghdir. Internette pazarlama
internet siteleri lizerinden yapilmaktadir. Sanal ortamda yer alan siteler ise temel

olarak iki gesittir:

e Tanitma agirlikls siteler (Sirket internet siteleri)

e Satis agirlikli siteler (Pazarlama siteleri)

Tanitma agirlikli siteler isletmenin misyon, vizyonu ve tarihi gibi bilgiler,
isletmenin mal veya hizmetleri ile ilgili haberler verirken isletmenin taninirligim
arttirmak, isletme hakkinda bilgilendirmek vb. amagclarla kurulan sitelerdir. Satis
agirlikli siteler ise satis ve pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirmek amac ile kurulan
sitelerdir. Birden ¢ok alici ve saticiylr, mal veya hizmetlerinin alim satimini daha

verimli bir bigimde, daha uygun fiyatlarla yapmak iizere bir araya getiren bir
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aligveris ortami olan e-pazaryerleri satis agirlikli siteler igerisinde yer almaktadirlar

(Coroglu, 2002: 147).

1.5.1. internette Pazarlamanin Bashca Dort Tiirii

e Isletmeden tiiketiciye (Business to Consumer-B2C),
e Isletmeden isletmeciye (Business to Business-B2B),
e Tiiketiciden tiiketiciye (Consumer to Consumer-C2C),

e Tiiketiciden isletmeciye (Consumer to Business-C2B).

E-ticarette yapilan islemler nitelikleri agisindan ¢esitli  sekillerde
siniflandirilmaktadir. E-ticaretin en eski bi¢cimi olan ve biiylik bir oranini olusturan
B2B (Business-to-Business) terimi firmanin veya firmalarin intranette veya internet
araciligiyla kendi aralarinda yaptiklari islemleri ifade etmek igin kullanilmaktadir. E-
ticaretin 6zellikle 1990l yillarda yayginlasan tiirii olan B2C (Business-to-Consumer)
ise, firmalarin nihai tiiketicilere mal ve hizmet satis1 seklinde ger¢eklesmektedir.
Oransal olarak az bir yer tutsa da tiiketicilerin tiiketicilerle mal ve hizmet alis verisi
veya takas yaptiklari e-ticaret tiiri C2C (Consumer-to-Consumer) ve Kkisilerin
bireysel olarak firmalara mal satis1 veya hizmet kiralamasini gerceklestirdigi e-ticaret
ise C2B (Consumer-to-Business) olarak adlandirilmaktadir. Bunlarin yani sira,
kazang amaci giitmeyen akademik ve sosyal kurumlar ile firmalarin kendi iclerinde
kullandiklar1 bilgisayar aglarindaki islemler de e-ticaret kapsaminda sayilabilir.
Ornegin, devletin kurumlari arasindaki ag baglantilani G2G (Government-to-
Govemment), kurumlar ile vatandaglar arasinda bilgi aligveriginin saglandigi G2C
(Govemment-to-Consumcr) veya C2G (Consumer-to-Govemment) gibi uygulamalar

da e-ticaret kapsaminda gosterilebilir (OECO, 2000: 4).
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Tezin son boliimiinde yapilan aragtirma kapsaminda tiiketicilerin B2C ve

C2C pazarlarindan aligveris yapma egilimleri incelenmistir.

1.5.1.1. isletmeden Tiiketiciye (B2C)

Elektronik ticaretin en ¢ok bilinen tiriidir. B2C, mal ve hizmetlerini
dogrudan tiiketicilere elektronik ortamda sunan bir isletme ya da kurulus i¢in gegerli
bir e-pazarlama tiiriidiir (Ngai, vd, 2005: 3). Isletme ile tiiketici arasindaki internet
ortamindaki iliskiyi “isletmenin, liriinlerinin, 6zelliklerini ve fiyatlarin1 adeta magaza
vitrinindeymis gibi rengarenk olarak internet web sayfalarinda tanitmasi ve alternatif
O6deme yontemleri sunarak tiiketicinin bilgisayarinin basindan ayrilmadan satin aldig

tirtinleri kapisina kadar teslim etmesidir (Kiigiikkgorkey, 2002: 3) .

Isletmeler arasinda gerceklestirilen e-ticaret hacmine gére daha diisiik bir

kapasitesi bulunmaktadir.

Bu satis ortaminin iki temel 6zelligi vardir (Gel, 2003):

e Saticinin bir tiizel kisilik (kurum), alicinin ise bir gercek kisi (birey)
olmasi
e Sunulan mal ve hizmetlerin, alici tarafindan bizzat kullanilmasi /

tiketilmesi.

Sanal Magaza uygulamalar1 ile firmalar elektronik ortamda; bilgisayardan
otomobile, kitaptan pizzaya birgok iirliniin dogrudan tiiketiciye satisini yapmaya
baslamistir. Yaygin GSM kullanimt ile birlikte wap teknolojisi de gelismekte olup,

yer ve zaman gibi kisitlar olmaksizin elektronik ticaret yapilan uygun bir ortam
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haline gelmistir. Bu kapsamda elektronik kataloglardan yararlanan tiiketicilerin mal,

bilgi ve hizmet aligverisi, elektronik 6deme, elektronik bankacilik ve sigortacilik,

danmigsmanlik iglemleri yiiriittigli gozlemlenmektedir (Canpolat, 2001: 19).

B2C; E-pazarlama faaliyetleri bolgesellikten ve fiziksel bir magaza

isletmenin sorunlarindan uzaklasarak, tiiketici ihtiyaglarin1 internet {izerinden

karsilayabilecek ¢alisma yontemleri sunmaktadir. Geleneksel yontemler ile

kiyaslandiginda maliyetlerde Onemli azalmalar saglayan B2C e-pazarlamaya

verilebilecek 6rnekler; Amazon, Hepsiburada, Estore, vb. sitelerdir (Erdem, Elifoglu,

2007).

B2C'nin Faydalari (Ozbay, Akyazi, 2004: 19)

Saticilar ve alicilar tiim diinya ile ticaret yapma imkani1 bulur.

Saticilar miisteriye istedigi ortamda ulasabildigi i¢in rakiplerinden daha
cok tercih edilebilirler. Miisterilerde rahat bir aligveris ortamina
kavusmus olur.

Miisteri ihtiyaclar1 daha hizli belirginlesecegi i¢in 6zel hizmetler ve
ekonomik fiyatlandirma stratejileri gelistirilebilir.

E-Ticarete yonelik aracisiz ticaret yapildigindan maliyetler diiser. Bu da
hem satic1 hem de tiiketici agisindan olumlu bir unsurdur.

E-Ticaret yeni meslekleri ortaya cikartarak yeni is imkanlar
sunmaktadir.

24 saat aligveris yapma imkani hem saticiya hem de aliciya biiylik bir

avantaj saglamaktadir.
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e  E-Ticaret sayesinde genel giderler olarak adlandirilan maliyetler %40-60
oraninda azaldig1 i¢in malin fiyati diismektedir. Bu da satici ve alici igin
ucuz ticaret ve kar demektir.

e  Miisteri ile ilgili bilgiler (ilgi alanlari, genellikle aldig tirtinler, 6demede
tercih ettigi yontemler vb.) derlenerek bireysel hizmetler sunulabilir.

Boylece firma ile yoneticiler arasinda 6zel bir bag kurulur.

1.5.1.2. isletmeden isletmeye (B2B)

Saticilar arasi (toptan ticaret) yapilan ticaret seklidir. Firmalarin is ortaklari,
bayiler, tedarik¢iler ile is iliskileri, alim-satim, faturalandirma, siparis takibi vs.

islemlerini internet lizerinden gerceklestirme islemlerini igerir.

Bu satis ortaminin iki temel 6zelligi vardir (Gel, 2003):

e Saticinin da, alicinin da birer tiizel kisilik (Kurum) olmas.
e Aliciya sunulan mal ve hizmetlerin, alici tarafindan kullanilmayip/

tiikketilmeyip nihai tiiketiciye satilmak iizere bulundurulmasi.

Bu kapsamda sanal ortamda {iriin kataloglar1 iizerinde arama, tarama, siparis,
faturalama ve 6deme iglemleri yiiriitiilmektedir. Ayrica ortak Ar-Ge, projelendirme,
tiriin tasarimi, mithendislik hizmetleri ile {lirtin dagitim ve teslimat islemleri de bu
kapsamda yer almaktadir. Isletmeler arasi iligkiler yatay iliskiler olabilecegi gibi
dikey iligkiler de (firma-bayi-dagitici-tedarikgi) olabilir (Canpolat, 2001: 18). B2B;
Ozellikle bir¢ok saticidan ve kaynaktan iiriin tedarik eden firmalar i¢in bir gereklilik
haline gelmistir. Internet, B2B e-ticaretin maliyetlerini diisiirerek, bircok kiiciik

captaki firmaya bu durumun avantajlarindan yararlanma firsat1 saglamistir.
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1.5.1.3. Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C)

Bu ticaret seklinin baglangici bati iilkelerindeki garaj satiglar1 olarak anilan
siirece dayanmaktadir. Garaj satislarinda kisiler, eskimis esyalarini, bir pazar giinii
garajlarinin Oniline ¢ikararak rastgele insanlara satmaktadirlar. Bu is yapma siireci,
siirekliligi olmayan bir ticari faaliyettir ve satici ailenin elindeki mallarla siirhidir.
Bu ticaret sekli zamanla internet diinyasinda da kendine bir yer edinmis ve garaj
satis1 kavramina gok alisik olan Kuzey Amerika’da yaygmlasmustir. Oyle ki, kimileri
B2C diinyasina girecek satislarini C2C diinyasinda yapmaya baslamistir (Barisik,
2006: 45). Tiiketiciler arasindaki e-ticaret (C2C) 1995 yilinda iran kokenli bir gencin
e-bay.Com adli internet sayfasini kurulmasiyla ortaya ¢ikti ve tiiketicinin dikkatini

ceken bu site giin gectikge popiiler hale gelmistir.

Bir araci vasitasiyla gergeklesen C2C e-ticarette, tiiketici hem alan hem de
satan taraftir. C2C e-ticaret igin verilebilecek en giizel 6rnek agik artirma siteleridir,

e-Bay.com, uBid.com, overstock.com bunlardan bazilaridir (Ngai, vd, 2005: 3).

C2C’nin hizla biliylimesinin bir¢ok nedeni vardir:

e (C2C modeli bireysel alicilara ve saticilara online islem platformu saglar;
bdylece alic1 ve saticilar online agik artirma yapabilirler.

e (C2C modeli kullanicilar arasindaki etkilesimin kolayligindan dolay1
oldukea fazla internet kullanicisindan genis bir destek gérmiistiir.

e (C2C online islemlerde geleneksel acgik artirma ile karsilastirildiginda
zaman Ve yer kisitlamasi yoktur (He, Lu, 2008: 287).

e Bir diger avantaj da haftanin 7 giinii ve 24 saati islem yapilabilmesidir.
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e Stok tutulmamasi da fiziki mekan olmayisinin diger bir avantajidir.
Uriinler, siparis alindiktan sonra temin edilmekte; bu da stok
maliyetlerinde gozle goriiliir bir azalma saglamaktadir. Maliyet diisiisleri
saglayan bir isletmenin ise; pazarda rekabet istiinliigii saglamasi
kaginilmaz olmaktadir (Barisik, 2006: 45).

e FElektronik ticaret ile kagit masraflarinin ortadan kaldirilmasi, hatalarin
minimuma inmesi avantajlarinin yani sira perakende satis yapilan
mekanlarda Kira, aydinlatma, 1sitma, sogutma, dekorasyon vb. giderler ile

tasima masraflarinda tasarruf saglanmistir (Barigik, 2006: 45).

Baz1 agik artirma siteleri B2C e-ticarete de girebilmektedir, ancak bu tiir

sitelerde saticilar tiiketiciler degil, sirketlerden olusmaktadir (Ngai, vd, 2005: 3).

1.5.1.4. Tiiketiciden Isletmeye (C2B)

Internet sayesinde tiiketiciler kolayca isletmelerle temas kurabilmekte; web
sayfalarinda sorf yaparak isletmelerin kendilerine kataloglar ve diger bilgileri
gondermelerini beklemeksizin ilgilendikleri mallar1 ya da bilgileri online sisteminde
elde edebilmektedirler (Mucuk, 2007: 251). Tiiketiciler bir grup olusturarak
tilketiciden-firmaya is iliskisinde kendilerini temsil edebilirler. Bu gruplar ekonomik
olarak talep toplayicilar ile motive edilmis veya sosyal yonelimli olarak bir araya

toplanmis gruplar olabilir (Rayport ve Jaworski, 2001: 5).

1.5.2. internette Pazarlama Karmasi

Internette pazarlama karmasi olusturulurken dikkat edilmesi gereken bazi

hususlar vardir. Uriin gelistirme siirecinde aktif katilimin, iki yonlii iletisimin olmast,
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her miisterinin spesifik ihtiyaglarmin dikkate alinmasi, miisteriye Ozel {riin ve
hizmetlerin gelistirilmesi s6z konusudur. Tiiketicinin kabuliine sunulan {iriinler;
dijital olarak {iretilebilen tiriinler (Film, kitap, dergi, miizik, bilgisayar yazilimlar1) ve
dijital olarak iiretilemeyen {iriinler (otomobil, ekmek, mobilya, giysi, gibi geleneksel
yollarla iiretilen iiriinler) olarak iki gruba ayrilmaktadir. Internet kisisellestirme,
1smarlama, hiz, segenek ve kolaylik saglamistir. Siparis, stok, isgilicii, iletisim
maliyetlerinden tasarruf edildiginden fiyatlar geleneksel pazarlamaya gore daha
diisiiktiir ve fiyat karsilagtirmalar1 yapilabilmektedir. Dagitimda tiiketicinin istedigi
yer ve zamanda mal ve hizmeti sunmak i¢in otomatik siparis sistemleri, satin alma
robotlari, arama motorlar1 gibi aracilik sistemlerinden yararlanilmakta ve lojistik
destek kullanilmaktadir. Tutundurmada ise elektronik posta, banner reklamlari,
sponsorluk, bedava firiin dagitimi, dergi, gida, kozmetik iriiniin bedelsiz
gonderilmesi, yarigma diizenlenmesi gibi araclardan yararlanilmaktadir. Satis sonrasi
miisteri hizmetleri, karsilikli iletisim, web sayfasinda zengin icerige sahip olma,
inandiricilik, kisisellestirme 6nem kazanmistir (Kircova, 2008: 103). Her is girisimi
gibi internette pazarlama da, planlama ile baslayip 4p (product/iiriin, pricing/fiyat,
place/dagitim, promotion/tutundurma) ile devam eden bir yasam dongiisii izler. Bu
yasam dongiisiinde sadece internette pazarlamaya Ozel olarak bir de “’miisteri
kisisellestirmesi  (customer personalization)’” vardir (Awad, 2004: 300).
Kisisellestirme  (Personalization)  internette  pazarlamada  besinci  P’dir;
kisisellestirme, miisteri i¢in iirlin ve tutundurmay1 birlestirerek onlarin ihtiyaglarina
uygun bilgiyi almalarmi  saglayan bir tekniktir. Teknoloji iki p’yi
(promotion/tutundurma ve product/iiriin)  birlestirir; internette pazarlamada

kisisellestirmenin rolii biiyiimektedir (Awad, 2004: 306).
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1.6. INTERNETTE PAZARLAMANIN USTUN VE ZAYIF YONLER i

E-pazarlama ile hedeflenen kitleye ulasmak, geleneksel pazarlamaya gore ¢ok
farklidir. E-pazarlama ile yas, cinsiyet, demografik 6zellik vb. gibi ¢ok daha spesifik
Ozelliklere gore hedef kitle belirlenebilirken, geleneksel pazarlamada bu detayda bir
ayrim yapmak imkansizdir. Bunun yaninda, pazarlamacilar c¢ok c¢esitli araglar
kullanilarak bir reklamin igerigini kisisellestirebilmekte ve uygun hedefe
sunabilmektedirler. Kisisellestirilmis reklam ve iletisim modeli, tiiketici ile markanin
arasindaki iliskiyi giiclendiren unsurlardan biridir. Internet ile tiiketiciye
ulasildiginda, veri tabanlar1 sayesinde ulasilan tiim tiiketicilerin bilgileri saklanmakta
ve daha sonra profillerine uygun kampanyalardan kolaylikla haberdar
edilebilmektedirler. Geleneksel pazarlamada yapilan g¢aligmalar tiiketiciyi fiziksel
olarak magazaya gitmeye zorlarken, e-pazarlamada tiiketicinin bir tik ile magazaya
ulagmas1 saglanmaktadir. Gelencksel pazarlama ve hatta e-pazarlamanin ilk
yillarinda iletisim tek-yonlii ve yalnizca toplu mesaj, toplu reklama dayanan bir
pazarlama mantig1 varken ve tiiketiciden geri bildirim almak zor iken, yeni nesil
e-pazarlama kanallar1 sayesinde, ozellikle web 2,0 devrimi sonrasinda iletigim iki
yonlii olmustur, kisisellestirilmis reklam veya kampanyalar daha 6zellestirilmis bir
hedef kitleye ulastirilmaktadir. Iki yonlii iletisim sayesinde de tiiketici geri bildirimi

cok hizli ve saglikli olarak alinabilmektedir (Chaffey, 2011).

Her ne kadar her agidan avantajli gibi goriinse de, e-pazarlamanin dezavantaj
yaratan Ozelliklerinden de bahsedilebilir. Geleneksel pazarda satici ile satin alma
siireci sirasindaki birebir interaktif iletisim daha fazla iken, online pazarda bu tiir

interaktivite azalmistir, yani tiiketici fiziksel olarak bir magazaya gittiginde, magaza
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personeli ile kurdugu diyalogu, online ortamda kuramamaktadir. Bir diger dezavantaj
olarak teknolojiye yakin olmayan tiiketicilerden uzak kalma durumu gosterilebilir.
Online ortamda c¢ok popililer bir marka veya {iriin, geleneksel pazarlama
faaliyetlerinden uzak durdugunda, hayatinda internetin ¢ok yeri olmayan bir tiiketici
icin bilinmeyen bir marka olarak kalabilir. Ayrica insan davranislarindan yola
cikarak, bir iirline dokunarak, koklayarak ya da hissederek elde edilen duygular,
online ortam tarafindan asla saglanamamaktadir ve bu da geleneksel pazar mantigi
ile online pazar mantig1 arasindaki en biiyiik farki temsil etmektedir. Web iizerinde
yapilan geri bildirimlerin, yorumlarin, begeni veya begenmeme belirtimlerinin iiriin
veya marka hakkinda geri bildirim adina yaptig1 katkilarin yani sira, diger tiiketicileri
de etkileyecek olumsuz akimlar yaratabilecegi de gbz 6niinde bulundurulmalidir. Bu
durum isletmelerin, markalar1 hakkinda yapilan olumsuz yorumlar1 takip edip,
etkilerini azaltmaya calisma faaliyetlerine doniiserek hem operasyonel olarak maliyet
yaratmakta, hem de miidahale edilemedigi durumlarda markanin imaji

zedelenmektedir.

1.6.1. Isletmeler A¢isindan Ustiinliikleri

Pazarlama biit¢esinin etkin kullanilmasi isletmelerin en énemli hedeflerinden
birisidir. Rekabet baskisi nedeni ile firiin gelistirme, tutundurma, dagitim ve
fiyatlandirma alanlarinda yapilan harcamalarin dogru zamanda ve dogru bir sekilde
yapilmas: 6nem kazanmaktadir. Hemen her pazarda var olan fiyat rekabeti kar
marjlarinin  giderek daralmasina neden olmaktadir. Bu da sirketlerin pazarlama

planlarin1 yaparken en kiigiik ayrintiyr bile dikkate almalarmi gerektirmektedir.
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Internet, pazarlama karmasmin dért unsuru acisindan onemli  tasarruflar

saglamaktadir (Kircova, 2008: 58).

Isletmeler internet ortaminda pazarlama faaliyetleriyle, diinyanin her kosesine
cografi bir stnirlama olmaksizin satis yapabilirler. Internet diinyasinda ticaret, isletme
buytikliglyle sinirlt degildir. Web sayfasi olan tiim isletmeler esit firsatlara sahiptir.
Boylece KOBI'ler kendi olanaklariyla ulasamayacaklari bilgileri edinme, kiiresel
pazarlara ulasma ve bu ortamda pazarlama yapma olanagi saglayabilmektedirler.
Internet, ticari faaliyetlerin tabana yayilmasin1 saglayarak, pazar alanmi
genislemesine ve ekonomik yogunlagsmaya yol agmaktadir. Bdylece internet
ortaminda faaliyet yliriiten isletmelerin uluslararasi ticaretten daha ¢ok pay almasi
miimkiin hale gelmektedir. Igerik acisindan bakildiginda da yine ortalama
biiyiikliikteki bir web sitesine, binlerce c¢esit TUriinle ilgili her tiirlii bilgiyi
yerlestirmek miimkiinken, geleneksel araclarla c¢ok kisith bir alanda tanitim

saglanmaktadir (Kircova, 2008: 60).

Bunun yani sira internet ortaminda pazarlamada, satin alma isleminin basinda
ya da bitiminde tiiketici bilgilerinin geri doniisiimiinii saglayarak pazarlama
arastirmalar1  desteklenmekte (Egeli ve Ozturan, 2000: 120), bdylece pazar
arastirmalarinin daha ucuza yapilmasina olanak taniyarak, birinci ve ikinci dereceden

hedef kitlelere rahatlikla ulasila bilinmektedir.

Isletmeler web sayfalarinda iiriin ve hizmetlerini tanitmanin yami sira,
tiikketicinin Oneri ve sikayetlerini almak i¢in mail adresleri, sik sorulan konular, yanit
sayfalar1 gibi boliimler olusturabilirler. Tiiketici goriislerinden, veri tabani sayfalar

olusturabilmek i¢in, anket sorular1 iceren sayfalar diizenleyebilirler. Ayrica
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tiikketicileri ile en kisa siirede birebir iletisim kurabilmek i¢in sohbet sayfalar1 ve
siparis alabilmek i¢in Ozel sayfalar olusturmaktadirlar. Bu sayede isletmeler,
tiikketicilerin ihtiyaglarin1 anlamaya ¢alisarak, daha iyi miisteri hizmeti sunmay1

amaglamaktadirlar (Sahin, 2001: 49).

Internet ortamindaki alisveriste, is diinyasindaki magaza kirasi, personel
gideri, elektrik vb. masraflarin daha az olmasi satis fiyatlari da etkiler. internet
tizerinden yapilan tanitimlarda hazirlanan online kataloglar, brosiirler ve diger gorsel
araglarin basilmasi, satilmasi ve tasinmasiyla 6nemli mali kayiplar yaratan sorunlarin
oniline gecilir. Geleneksel pazarlama calismalar1 i¢cin onemli parasal harcamalarin
yapilmasi gerekirken, internet ortaminda pazarlamada Ozellikle tanitim agisindan
onemli parasal tasarruflar s6z konusudur. Benzer sekilde, isletmelerin hedef
kitlelerine gonderdikleri kisisel mesajlarda olabilecek degisiklikler i¢in yeniden
baski, tasima ve postalama gibi giderler s6z konusu olurken bu husus internet

ortaminda s6z konusu degildir (Kircova, 2008: 59).

1.6.2. Tiiketici A¢isindan Ustiinliikleri

Tiiketiciler internetin avantajlar1 sayesinde, yeni mamul ve iiriin bilgilerine
kolay ulasabilmekte, bilgi sahibi olmakta ve alternatif iirinleri karsilastirarak,
kolayca satin alabilmektedirler. Daha diisiik fiyathh ve kaliteli tirlinlerin pazara
girmesi Ureticiler arasinda rekabeti arttirmakta ve tiim ticari islemlerin maliyetini
diistirmektedir. Zamansal ve fiziksel engellerin kalkmasi, internet ortaminda aligveris
yapan ¢ok sayida tiiketicinin kiiresel piyasaya girmesine yol agmisg, azalan maliyetler,
yiksek hiz ve c¢esitlilik tiiketiciler arasinda yogun bir ilgi ortami yaratmistir

(Canpolat, 2001: 21- 22).
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Bugiin tiiketiciler i¢in aligveriste harcanan zaman, énemli bir sorun olarak
gorilmektedir. Genis bir alana yayilmis alisveris merkezleri, beraberinde olusan
ulasim, park yeri sorunlar1 olduk¢a karmasik ve sorunlu aligveris ortami
olusturmaktadir. Diger yandan tiiketicisine sunulmus binlerce c¢esit iiriin ya da
hizmet, fiyatlar1 agisindan ilave maliyetler getirmemesi gibi bir takim kolaylik ve
avantajlarindan dolay1 internet, tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmektedir
(Kircova, 2008: 67). Aym1 zamanda internet {izerinden isletmenin web sitesine yilin
365 giinii ve giiniin 24 saati ulasabilmek miimkiindiir. Internete tiiketici giiniin her
saatinde evinden, igyerinden, ya da bir bilgisayar ve telefonun bulundugu herhangi

bir yerden aligveris imkani1 bulmaktadir.

Tablo 2. Cesitli Uriinler I¢in Internet Ile Geleneksel Alisveriste Gegen Zaman

Uriin - Hizmet Geleneksel Alisveriste Internetten Aligveriste
Gegen Siire Gegen Siire

Hediyelik Esya 1 saat 35 dk. 9 dk.

Deterjan 33 dk. 3 dk.

Cigek 33 dk. -

Ev Tekstil Uriinleri 42 dk. 5 dk. 30 sn.

Seyahat Danigmanligi 30 dk. 4 dk. 15 sn.

Ugak Bileti 1 saat 5 dk. 11 dk. 45 sn.

Kaynak: Kircova Ibrahim, internette Pazarlama, (4.basim), Betas Basim: istanbul, 2008:

68.

Yukarida, cesitli iirlinler igin internetten aligveris ile geleneksel aligveriste

gecen silire karsilastirilmas: gosterilmektedir (Tablo 2). Geleneksel yontemde

aligveris uzun siirerken, bu siire internet ortaminda ¢ok daha kisa siirede
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gerceklesmektedir. Gerek isletme ile ilgili bilgiler, gerekse iiriinle ilgili bilgi ve
haberler, elektronik ortama aktarildiktan sonra, aninda tiiketicilere ve internet
kullanicilarina iletilir. Web ortaminda, tiiketici-isletme iletisimi i¢in gereken zaman
onemli olglide azalmakta ve telefon etme, muhatap bulamama, yeterli bilgi alamama
gibi sorunlar yasanmamaktadir. Tiiketici, istek ve sikayetlerini aninda isletmenin e-

posta adresine gondererek iletisim kurabilir.

1.6.3. Isletmeler A¢isindan Zayif Yonleri

Internet aracilig1 ile yapilan pazarlama faaliyetlerinin isletmeler agisindan ¢ok
biiyiik avantaj ve kolayliklari olmasma karsilik; sosyal yasamda tam anlamiyla
yayginlagsmamis olmasi ve internetin alt yapi sorunlarindan dolayi bir takim sakinca
ve eksiklikleri bulunmaktadir. isletmeler acisindan zayif yonlerinin basinda, sinirh
sayida tiiketiciye ulasilabilmesi yani hedef kitlesinin sadece bilgisayar kullanan ve
internet baglantis1 olan kisilerden olusmasidir. Ayn1 zamanda tiiketici tarafindan
almman gilivenlik ve 6zel bilgilerin bazen ortaya c¢ikmasi, tiiketicileri negatif yonde
etkilemekte ve bu etkilesim isletmeyi zarara siiriiklemektedir. Yapilan bazi
arastirmalarda geleneksel tiiketici adlandirilan tiiketici tipleri, yeni teknolojilere ve
bu teknolojinin getirdigi bir takim olaylara kars1 olmaktadirlar, bu tip tiiketiciler mala
dokunma ve istedigi, mal veya hizmeti parasim1 Odedigi anda eline almayi
istemektedirler. Bu davranis tarzinda tiiketici yasamak istedigi haz ve heyecam
ertelemek istemez ve internet iizerinden yapilan aligverisleri riskli bulmaktadir, bu
diisiince tarzinda olan kisiler yeniliklere tamamen kapalidirlar ve sanal ortamda

pazarlama yapmak isteyen isletmelere engel konumundadirlar (Dheerraj, 2008: 66).
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1.6.4. Tiiketiciler A¢isindan Zayif Yonleri

Internet ortaminda, isletmelerin web sayfalarim1 kullanarak yapilan
aligveriglerde, tiiketiciler bircok kolaylik ve avantaji ellerinde bulundurmalarina
karsilik, tiiketicilerin 6nemli bir kesiminde internet baglantis1 ve erisim bakimindan
heniiz internetin uzaginda olmasindan dolayi, tam anlamiyla yaygmlagsmamis ve
herkesin bu imkana esit sahip olmadigini sdylemek dogru olur. Dijital esitsizlik
olarak adlandirilan bu durum iilkeler, bolgeler ve insanlar arasinda esitsizlik
yaratmakta ve diinya niifusunun 6nemli bir kismi hala internet imkanlarindan uzak
yasamaktadirlar (Kircova, 2008: 67). Internet ortaminda pazarlama, bir yandan yeni
is alanlar1, gérev ve unvanlar ortaya ¢ikarirken, diger yandan da organizasyonlarin
yatay ve dikey olarak kiiglilmesi ve geleneksel ticarette rol alan bazi unsurlarin
ortadan kalkmasi nedeniyle is giicii fazlas1 ortaya c¢ikarmakta, dolayist ile issizlik

artmaktadir.

Internet, biitiinii ile ele alindiginda teknik yapisi itibari ile denetime miisait
bir nitelikte degildir. Internete girmek, yararlanmak ve cesitli olanaklar1 kullanmak
icin herhangi bir yasal formalite, bagvuru izni, onay gibi islemler s6z konusu
degildir. Internetin hukuki anlamda bir sahibi yoktur ve belli bir isleticisi veya
yoneticisi de yoktur. Bu nedenle internetin kullaniminda ortaya g¢ikabilecek
suiistimalleri, usulsiizliikleri, kural dis1 davraniglar1 denetleyip, yaptirim uygulayacak
merkezi bir otorite de bulunmamaktadir (Giiran, 2002: 13). Ayrica tiiketiciler internet
ortaminda yaptiklar1 aligverislerde, en ¢ok tasima iicretlerinden sikdyet ederler.

Yiiksek tagima ticretleri gegmis yillarda oldugu gibi, internet ortamu tiiketicilerinin en
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hassas oldugu konudur. Yiiksek tagima ticretleri, ayn1 zamanda aligveris sepetlerinin

iptal edilmesinin de en 6nemli nedeni olarak goriilebilmektedir.

1.7. INTERNET UZERINDEN PAZARLAMADA ONEMLI

FAKTORLER

Internet, kiiresel bir bakis agis1 sergilemektedir; bu kiiresellik yeni engel ve
problemleri de beraberinde getirir ¢linkii internet, isletmelerin, birbirinden kiiltiirel,
kanuni ve sosyal agidan farkli, diinya g¢apinda bir¢ok yeni potansiyel pazara
ulasmasimi saglar. Dikkat edilmesi gereken bu faktorler; kiiltiirel c¢ehre, kisisel
gizlilik, giivenlik, uluslararas1 hukuk, fikri miilkiyet, Telekomiinikasyon Altyapisi,
Kredi Karti Kullanima, dil sorunu olarak ozetleyebiliriz
(http://www.yuksekbilgili.com/makale03.htm).

e Kiiltiirel Cehre: Internet iizerinde pazarlamada farkli iilkelerin kiiltiirel
farklar1 goz Oniine alinmahidir. Bu farkliliklar; dil, imgeler ve renkler olarak
siralanabilir. Icerik hazirlanirken, hedef segilmeli, bu bolgenin kiiltiirel ¢ehresine
uygun tasarlanmalidir. Aksi halde, pazarlama mesajinin hedef kitleye ulasmasi
miimkiin olamaz. Ornegin, Amerika ve Avrupa’da siyah matem rengiyken, Dogu
kiiltirlerinde beyaz matemi belirtir.

¢ Kisisel Gizlilik / (Mahremiyet): Bircok farkli kullanicinin, kisisel gizlilik
konusundaki beklentileri ve reaksiyonlari farkli olabilir. Bu ylizden, internet iizerinde
pazarlama yaparken, kisisel gizlilik diizeyine dikkat edilmelidir. Ornegin,
Amerika’daki kullanicilar, izinsiz olarak kendilerine yollanan pazarlama mesajlarini,
mahremiyete saldir1 olarak algilamaktadir. Avrupa’da ise, bu mesajlar, miisteriler

tarafindan ilgiyle karsilanmakta ve satin alma kararlarina etkili olmaktadir
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e Giivenlik: Verimli ve emniyetli ¢evrimici ticari iliski kurmanin
karsisindaki en biiyiik engel giivenlik endiseleridir. Bir ag igerisinde yapilan islemin,
sifrelenmedigi takdirde, istenmeyen bir {igiincii kisi tarafindan erigilmesi ihtimali her
zaman vardir. Fakat deneyimler gostermistir ki, bu tiir bir erisimin olma ihtimali ¢ok
kiigtiktiir

e Uluslararasi Hukuk: Internet’in uluslararast ozelligi  sebebiyle,
yayinciin iilkesindeki kanunlar ile hedef kitlenin bulundugu tilkedeki kanunlar
arasinda farklar olabilir. Dogal olarak, internet iizerinden pazarlamada, hedef kitlenin
bulundugu iilkedeki kanunlarin incelenmesi bir gerekliliktir. Aksi halde, internet
lizerinden pazarlamanin getirecegi tim mali avantajlari, kanun ihlalinden
kaynaklanan yanhs ile tazminat olarak 6deme zorunlulugu dogabilir. Ornegin
Almanya’da karsilagtirmali reklamlar vermek yasaktir. Fransa’da, tiim reklamlarin
Fransizca olmasi sart1 vardir.

e Fikri Miilkiyet: Internet iizerindeki en biiyiik kolaylik, igerigin ¢cok kolay
kopyalanmas1 ve tekrar kullanilabilmesidir. Her ne kadar en basit yazilimlar bile
icerik kopyalamasina izin verse de, kanunen bu yasaktir. Giliniimiizde birgok iilke,
fikri miilkiyetin korunabilmesi i¢in ortak kanunlar cikartabilmek ic¢in igbirligi
igerisinde ¢alismaktadir. Avrupa Birligi ve Amerika Birlesik Devletleri, 1995
yilindan bu yana, internet tizerindeki fikri miilkiyet haklarin1 uyumlu hale getirmek
i¢cin caligmaktadir.

e Telekomiinikasyon Altyapisi: Gelismis lilkelerde, telekomiinikasyon ile
ilgili ¢ok saglam bir alt yap1 olmasina ragmen, gelismekte olan birgok tilkede iletisim

ile ilgili olanaklar sinirli yada ¢ok pahali olabilir. Ornegin Iran’da internetin diisiik
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hiz seviyesi ve birgok web sayfasinin erisim yasaklarindan bahsedebiliriz.
Dolayistyla, igerik hazirlanirken, bu tiir eksikliklerin g6z 6niine alinmasi gereklidir.

¢ Kredi Kart Kullanimi: Birgok iilkede ve Tiirkiye’de kredi kart1 kullanimi
yaygin olsa da, popiilerlik acisindan en yaygin d6deme sekli oldugu sdylenemez.
Ornegin Almanya’da 6demelerin sadece %3’ii kredi karti ile yapilmaktadir.
Japonya’da kullanilan kartlarin Japan Credit Bank tarafindan diizenlenmistir ve
uluslar aras1 dolasima acik degildir. Iran’da sadece banka kartlar1 kullanilmakta ve
uluslar arasi1 piyasalarda gegerli degillerdir. Internet {izerinden pazarlama yapacak
olan sirketlerin, hedef {ilkedeki kredi kart1 kullanim aligkanliklarini tespit etmesi ve
gerektiginde baska 6deme sekilleri yapilandirmasi gerekmektedir.

e Dil Sorunu: Diinya genelinde ve dolayisiyla internette en ¢ok kullanilan
dilin Ingilizce olmas: tiiketicilerin ve isletmelerin bu dili kullanimda yetersiz
olmalar1 durumu internette sergilenen pazarlama faaliyetlerinin ise yaramamasina
sebep olmaktadir. Firmalar kitalara, iilkelere, bolgelere 6zgii dillerin kullanildig:
elektronik pazarlama araglarin1  Kkullanarak dil sorununu asma yontemine

basvurmaktadirlar.
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II. BOLUM

INTERNETTE PAZARLAMAY| ETKILEYEN FAKTORLER

2.1. PAZARLAMA ACISINDAN TUKETICI VE TUKETICI

DAVRANISLARININ ONEMI

Tiiketici, modern pazarlama caligmalarinin odak noktasindadir. Pazarlama
stratejileri iki ana kavramdan olusur. Bunlar hedef kitlenin belirlenmesi ve bu hedef
kitlenin ihtiyaglarina cevap verebilecek pazarlama karmasmin olusturulmasidir.
Tiiketici davraniglarini anlamak, demografik ve ekonomik 6zelliklerini iyi inceleyip
tanimakla miimkiindiir. Tiketiciler ayn1 o6zellikleri sunmasina ragmen, neden bir
markay1 tercih edip digerini hayati boyunca almaz? Bazi tiiketiciler neden ucuz olan
tiriini tercih ederken, bazilart ucuz olan iirlinli incelemeden secgenekleri arasindan
cikarverir? Reklamlarin bazilar biiytik etkiler yaratirken, bazilar1 neden tiiketicinin
hi¢ ilgisini ¢ekmez? Bu tiir sorularin dogru cevaplar1 ancak tiiketici davraniglarini
inceleyerek bulunabilir (Odabasi ve Baris, 2007: 13). Tiiketici, gliniimiizde ¢agdas
pazarlama ilkelerinin en onemli halkasi haline gelmistir. Pazarlamaci; tiiketicinin
kim oldugunu, tiiketici davraniglarim1 olusturan igsel ve digsal etmenleri, davranig
bilimini olusturan ilgili disiplinleri anlamak ve pazara en uygun mamulii en uygun
yerde, en uygun fiyatta ve en kisa zamanda sunmak zorundadir. Bu etmenleri géz
Online almayan firmalarin pazarda tutunmalari ya da lider olabilmeleri olanakli
degildir pazarlama biliminin tiiketici davranmisiyla neden ilgilendigini {i¢ baslik

altinda 6zetleyebiliriz (Kavas, 2000: 3):
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1. Kuruluslarin pazarlama uygulamalarina tiiketicilerin tepkisi, basar1 ya da

basarisizligin gostergesi olabilmektedir.

2. Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 tatmin etmeye

yonelik pazarlama karmasi gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.

3. Tiiketicilerin pazarlama stratejilerine gosterebilecekleri tepkileri dnceden

kestirebilmeyi olanakl kilar.

Tiiketici davranisi, insan davranismm alt bdliimlerinden biridir. Insan
davranisi da bireyin ¢evresiyle etkilesime gectigi biitlinsel siireci ifade eder. Tiiketici
davraniglari ise, satin alma baglaminda insan davraniglarinin 6zel tiirleriyle ilgilenir
(Durmaz, 2008: 58). Tiiketicinin ihtiyag duymasindan baglayarak ihtiyacin
karsilamak i¢in satin aldig1 mal ya da hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra ondan
sagladign faydayr degerlendirmesine kadar gegen siire¢ olarak tanimlanabilir

(Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2004: 50).

Tiketim, bir siirectir ve bu slireg mamulii elde etmekle baslar. Burada mal ve
hizmetin se¢imi yapilirken tiiketiciyi etkileyen faktorler onem kazanir. Malin ve
hizmetin kullanilmasi ve ondan yararlanilmasi da 6nemlidir. Malin nasil kullanildig:
ve bu kullanimdan tiiketicinin elde ettigi deneyim 6zellikle hizmet sektoriinde ¢ok

Onemlidir.
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2.2. TUKETICIi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranisini agiklamak igin gelistirilen genel anlamdaki en 6nemli

model yaklagiminda davranig, D=F (B<C) bi¢ciminde formiile edilmektedir.

Bu formiilde;

D= Davranis
B= Bireysel faktorler

C= Cevresel faktorler

icin kullanilmaktadir. Dolayis1 ile davranis, bireysel faktorler ile cevresel
faktorlerin bir fonksiyonu olarak agiklanmistir. Bu yaklasim sonucunda “Kara Kutu”
modeli ya da uyarici ve tepki modeli agiklamalar1 gelistirilmistir. Cesitli uyaricilara
maruz kalan tiiketici, bireysel ve ¢evresel faktorlerin etkisinde kalarak uyarici ya da
uyaricilara tepki gosterir. Kara kutu olarak ifade edilen, agik bir bigimde
gbézlemlenemeyen etkilerin olusumudur. Tiiketici davranisi, insan davranislarinda
oldugu gibi tiiketiciyi etkileyen uyaricilarin, tiiketicinin 6zellikleri ve bu 6zelliklerin
etkilesimi ile tiiketici tepkilerinin incelenmesi ile daha iyi anlagilabilir (Odabas1 ve
Barig, 2007: 47). Kara kutunun nasil ¢alistigi, kararlar1 nasil aldig1 bilinmemektedir.
Her insan kendine 6zgii bir yap1 gosterdigine gore, kara kutunun isleyisi insandan
insana degisme gostermektedir. Ciinkii karar alma sirasinda ¢ok sayida degisken
devreye girmekte ve bu degiskenlerin sayisi1 her insanda ayni olmamaktadir (Arpaci,
Tuncer, vd, 1994: 18). Isletmelerin dogrudan kontrolii altinda olmayan ve tiiketici
davraniglarint  dogrudan etkileyen ¢evresel faktorler, tiiketicinin satin alma

davraniginin belirlenmesinde olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir.
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Tablo 3. Ayrintili Tiiketici Davranis Modeli

Pazarlama Bilesenleri
Eaymaklar
* Trim o
* Fryat Gen Bildinm
*  Tutundurma
* Dagtim L L
crd e Satm Alma
Do Gﬂi':l&r Earar Sirec1
Tepka
Prikolojik Faktorler Satm Alma-Almama
+ Thiyag Sa
* Ofrenme Durumsal Faktirler [~ ]1:|.1:m3
* Gudilenme Kara Kutu * Fiziksel gevre veya
* Almlama * Sosyal gevre +— A —
» Turum ve manglar * Satn alma zamam
* Eisilik A * Satn alee pedem
| * Dhrygusal durmm
* Fhononuk duum
Sosvo-loiltirel Faktérler
* Damma pruplan
* Sooyal simf Earar ve Davramy/sikty
+ Aile
* Bievsel ethaler
+ Enltir 1. Sornmum farkmas vanloa=:
*  Alt kiltir T| 2. Bilz toplama
3. Arzstima ve secensklen deferlendime
Demografik Faktérler | +
* Tag
* Cineivet
* Estim
* Verlesum ven
* Meslak
* [zl dizey
Diolayh Girdiler ve Ihs (o

Kaynak: Ozgen v.d., Tiiketiciler ve Modern Biyoteknoloji: Model Yaklagimlar, Ankara
Universitesi Yayinlari, (1.basim), 2007: 19

Ister gergek ortamda ister internet ortaminda olsun tiiketicinin etkilendigi bu
cevresel faktorler; tiiketicinin sosyal ¢evresi, kiiltiirel, teknolojik ve ekonomik yapisi,
yasal ve politik ¢cevre ve zaman faktorlerinden olugsmaktadir. Tiiketicinin satin alma
davraniginin yapisint ¢ozebilmek ig¢in, tliketicinin satin alma siirecinde bu dis

uyaricilardan hangi asamada nasil etkilendigi ve nasil karar aldigini anlayabilmek
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gerekmektedir. Tiiketici davranisina etki eden bu dis faktorlerin etkisi, tliketici istek
ve ihtiyaclarinin belirlenmesinde yol gosterici faktorler olarak pazarlamacilar

tarafindan arastirilan ve 6nem verilen bir konu olmustur.

Geleneksel satin alma karar1 siirecinde; tiliketicilerin temel ekonomi
prensiplerini uyguladigi, bir baska ifade ile tiiketicilerin birer rasyonel karar verici
oldugu ve en az maliyetle en fazla fayday1 saglayan iiriin ve hizmetleri objektif
olarak  degerlendirdigi ve markalar/iiriinler arasindan tercihini  yaptigi
varsayllmaktadir. Rasyonel bir bilgi isleme siireci temeline dayali satin alma
stirecinde tiiketicilerin duygularina, hislerine, tutumlarina ve durumsal faktorlere yer
verilmemektedir. Ancak biitiin tiiketici satin alma kararlarinin rasyonel olmadigi ve
hatta baz1 durumlarda tiiketicilerin belirli kararlar1 ve tercihleri ni¢in yaptiklarim
aciklayamadiklar1 veya aciklamak istemedikleri goriilmektedir. Tiiketiciler satin
alma kararlarinda geleneksel satin alma karar siireci modellerinde ortaya konmaya
caligilan rasyonel satin alma karar1 yerine, rasyonel olmayan diger digsal veya igsel
etmenlerin ve durumsal faktorlerin yonlendirmesi ile satin alma kararlarini

verebilmektedirler (Shiffman ve Kanuk, 2000: 87).

Davraniglar; bir yandan tiiketicinin bireysel olarak ihtiyaclarinin, giidiilerinin,
ogrenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisiyle; ote
yandan kisinin iiyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu

ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar (Mucuk, 2007: 71).
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Tablo 4. Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiilwetici Davranezm Fikileyen Paradana Kolenhli Faldtder: Pazardana Bilegenleri

v v

TﬁketiciDmaIFﬂf lEEtrkﬂﬂFmKiéisel TUKETICE SATIN ALMA KARAR STRECH
- >
Gaditler, Orarnme, 4lmlama, Trhon, IMiraci Faskma Varma
Eigilik Omellikleri *
[trram Tanmnlana
Bilzi Toplama
Sosyp-Eiltie] Faldtrler
, £ Altematifieri Degerkndinme
Aile
Sosyal sindlar ¢
GI{Jm;fhl::I Satm dlwma
¢, s Ao Sﬂriﬂ Dl
Demografik Faddrler
|
Fis Cirsivat, Batie: Masld, el
Cograflk Yerksim Ozellikled vh.
F 3
¢ Tatmmsizlik
Dhivumsal Falddrler
Tatmm

Fimksel Cevre, Soswal Cevie, Zaman,
Para, Satm Ahmarun Aeilpreti

Kaynak: 1slam0glu, A. Hamdi, Tiiketici Davramslari, Beta Yayinlari, [stanbul, 2008: 18.

2.3. TUKETICI SATIN ALMA SURECI

Tiiketici satin alma karar siireci biiyiik gogunlukla karsilanmas1 gereken bir
ithtiyacin ortaya c¢ikmasi ile baglar. Tablo 5°de geleneksel ve internet ortaminda

pazarlarda satin alma siirecleri belirtilmektedir, bu tabloya gore tiiketicinin ihtiyaci,
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mevcut durum ile arzu edilen durum arasinda fark olusmasiyla ortaya ¢ikar. Satin
alma karar siirecinin ikinci asamasi, iiriin ve marka alternatiflerinin belirlenmesidir.
Tiiketici, ihtiyaci ortaya ciktiktan sonra alternatifleri belirlemek icin harekete gecer
veya geemez. Eger ihtiyacin yarattigi baski ¢ok siddetliyse ve tiiketicinin bu
thtiyacim1 karsilamak icin yeterli zamani ve parasi varsa alternatifleri belirlemeye
baglar. Satin alma karar siirecinin en zor asamasi alternatiflerin degerlendirilmesidir.
Ciinkii pazarda binlerce farklt marka, aym1 markanin bir¢cok ¢esidi ve tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek i¢in  hazirlanmus  reklamlarin  olmasi  alternatiflerin
degerlendirilmesini  zorlagtirmaktadir. Bununla birlikte tiiketici  secenekleri
degerlendirip kendine gore uygun gordiigii iiriinden farkli bir iirlin de satin alabilir.
Farkl1 bir iirlin satin almanin nedenleri, diger tiiketicilerin tutumlar1 ve beklenmeyen
durumsal faktorler olarak siralanabilir. Karar siirecinin son asamasi satin alma
sonrast davraniglardir. Tiiketici, bir iiriinii satin aldiktan sonra ya tatmin olacak ya da
tatmin olmayacaktir. Pazarlamacinin isi, {riiniin satin alinmasiyla bitmez.
Pazarlamacilar, aligveris sonrasindaki tatmini ya da tatminsizligi, hareketleri ve
tirlinlin satin alinmasindan sonraki kullanimini izlemelidirler. Tiiketicilerin tatmini
veya tatminsizligi, satin alimdan Once belirledikleriyle mevcut olan o6zelliklerin
karsilastirilmas1 sonucu belirginlesir. Fark yoksa tiiketici satin aldig iirlinden tatmin

olacaktir. Aksi takdirde tatminsizlik olusacaktir (Ercis, Unal, Can, 2008: 30-50).
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Tablo 5. Geleneksel ve internet Ortaminda pazarlarda Satin Alma Siireci

GELENEKSEL
PAZARLAR

INTERNET PAZARLARI

*Arastirmaya ilgiyi artirma

*Problem tanimlama

[HTIYAJIN FARKINA

*Tiiketici veri tabani olusturma

*Problemleri cevaplama

VARILMASI ,
*Tiiketicileri tanima *Istek ve ihtiyaglar1 tahmin etmek
*Bilgi kaynaklar *Geleneksel pazarlarda reklam
*Bilgiye ulasa bilirlik BILGI ARAMA *Bagka sitelere baglantilar
*Bilginin giivenirligi *Bilgi kalitesi
*Bilginin kargilagtirila bilirligi . .

ALTERNATIFLERI *Sanal topluluklar ve kullanict gruplari
*Test etme ve ornek firsatlar . .

DEGERLENDIRME *Simiilasyon ve test etme firsatlar

*Denetme ve 6rnek dagitimi

*Anlagma siiresi

*[slemler siiresi

SATIN ALMA KARARI
(SECIM)

*Kolay sipari, 0deme, teslim kosullar1 ve

giivenlik

*Sat1g sonrasi destek

*liski destegi

SATIN ALMA SONRASI
DAVRANIS

(TATMIN OLMA/
OLMAMA)

*Online destek, tiiketicilerle, sanal guruplarla

ve kullanici guruplari ile iligkiler gelistirmek

Kaynak: Aksoy Ramazan, internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yayincilik, 2009:8

2.3.1. ihtiyacin Farkina Varilmasi

Satin alma siireci, sorunun ya da ihtiyacin taninmasiyla olusan ihtiyag

farkinda- ligiyla baslar (Kotler, 2004: 162). Ihtiyaci i¢ ve dis uyaricilar tetikleyebilir

(Kotler, 2004: 179). Harekete gecirici faktorler, ekonomik, teknolojik, sosyo kiiltiirel
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olabilir (Aksoy, 2009: 81). Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi veya problemin farkina
varilmasi, ger¢ek ve arzulanan bir durum arasindaki ¢eliskiden haberdar olunmasidir.
Biyolojik bir ihtiyacin dogmasi, ya da reklam gibi dis uyaricinin etkisiyle ortaya
cikar. Ihtiyacla birlikte ihtiyacin nasil giderilecegi sorunuyla karsilasilir (Kilig ve
Goksel, 2004: 60). Finansal durumdaki diizelmeler gibi etkiler, 6zellikle arzulanan
durumun yeniden degerlendirilmesini zorunlu kilar. Liiks {iriinleri satin alma bu
duruma &rnek gosterilebilir. Tiiketici bu fark: giderici davranislara yonelir. Isletmeler
simdiki durumu ve arzulanan durumu etkilemek, yeni bir arzulanan durum yaratmak
ve algilanan durumlar arasindaki farkin 6nemini etkilemek gibi stratejiler gelistirerek
tilkketicilerin sorunlarinin belirlenmesine yardimci olmaktadir (Vural, 2007: 42).
Geleneksel pazarlarda oldugu gibi, pazarlama bilesenleri kullanilmak suretiyle
tilkketicinin kendisi veya onu harekete gecirecek ¢evre etkilenmeye gayret edilir.
Geleneksel araclara ilave olarak internet ortaminda tiiketicinin ihtiyacinin farkina

varmasini tegvik edecek cesitli araglar kullanilabilir.

2.3.2. Bilgi Arayisi

Tiketici gliniimlizde bir {riniin ¢ok sayida c¢esidi ve markasiyla

karsilastirmaktadir.

Tiketici ihtiyacim1 belirledikten sonra, iiriin ya da marka segeneklerini
belirler. Secimde harcanacak zamam tiiketicinin deneyimleri ile kazandig: bilgiler

etkiler.

Bilgi toplamak amaciyla yapilan arastirma gesitleri su sekilde 6zetlenebilir

(Durmaz, 2008: 87):
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1. i¢ Arastirma: Kendi hafizasindaki bilgi birikiminde veya tecriibesinde

arama.

2. Dis Arastirma: Arkadaslar, kitaplar veya gazeteler gibi dis bilgi

kaynaklarindan arastirma yapma.

3. Destek Satin Alma Arastirmasi: Direkt olarak problemi tanimadan

olusan aragtirma.

4. Mevcut Arama: Ozel bir ihtiyaca bagli olan gergek sebebin arastirilmasi.

Internet, tiiketici satin alma karar siirecinde en fazla katkiyr bilgi arama
asamasina yapmaktadir. Her hangi bir konuda bilgi arayan tiiketici bir veya birkag
anahtar kelime yazarak internet lizerinde kayitli tiim bilgilere ulasabilmektedir.
Internet {izerinden bilgi arama kolay kullanim, etkin arastirma ve tiiketiciye tatmin
etme gibi yararlar sunarken, diger taraftan, tiiketicinin fiziksel, zihinsel ve parasal

maliyetlerini de azaltmaktadir.

Tiiketiciler, internette lic yontemle aktif bilgi aragtirmasi yapabilirler

e Web sitesi icerisinde dolasarak aradigi bilgiye ulasabilir. Her hangi bir
web sitesinde iken, i¢ veya dis baglantilardan herhangi birini tikladiginda,

aradi8 bilgiye ulasir.

e Kullanict tarayicilar aracilifiyla istedigi bilgiye ulasir. Eger istedigi
bilginin kaynaginin tam adresi biliniyorsa, bu yol olduk¢a kullanigh

olacaktir.
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e [Ihtiya¢ duyulan bilgi anahtar kelimelerinin arama motorlarina girilerek
sorgulanmasi sonucunda elde edilir. Bu amaca hizmet eden ¢ok sayida
arama motoru vardir. Arabul.com, google.com, yahoo.com v.b. portallar

en iyi bilinen arama motorlaridir.

2.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiketici alternatiflerle ilgili topladig1 bilgileri inceler, karsilastirir, dogal
olarak en uygununu seger. Bu se¢imde sosyolojik ve psikolojik faktorlerin etkisi
biiyiliktiir. Degerlendirmeye harcanan zaman, segilecek liriin, kiginin yasam tarzi,
aile, c¢evre ve tecriibeleri etkiler. Tiiketici kendi imkanlar1 Ol¢iisiinde
gerceklestirecegi faydayr ve kullanacagi enerjiyi en list diizeyde tutmaya calisir.
Maliyet ve performans gibi objektif kriterler olacagi gibi, prestij, marka imaji, moda
gibi subjektif kriterler de olabilmektedir. Aynm1 zamanda tiiketicinin kullandig
degerlendirme kriterlerinin sayisi iirline, tiiketiciye ve duruma bagh olarak degisir.
Kolayda firiinler i¢in kullanilan kriter sayica daha az iken, yazlik ev, araba gibi
begenmeli iirlinlerde daha ¢ok kriter kullanilir. Cok iyi bilinen ve yiiksek kaliteyle
0zdeslesmis markalar, kabul edilebilir kalitede olduguna inanilan markaya gore ii¢
kat daha fazla satabilmektedir. Iyi bilinen markalarin tiiketicinin riskini azaltma
ozelligi bulundugundan, bir¢ok kolayda ftiriin ig¢in Onemli Kkriter olabilmektedir

(Odabas1 ve Barig, 2007: 376).

Sanal ortamdaki isletmeler, tiiketicinin alternatiflerini degerlendirme siirecine
katki yaparak daha kisa zamanda ve zahmetsiz bir sekilde karar vermesine yardimei
olmaktadir. Ornegin gsmarena.com tiiketicilere mobil telefon piyasasinda aradiklari

ile ilgili karsilastirma olanag1 vermektedir.
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2.3.4. Satin Alma Karari

Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan aligverisler olmak tizere iki ¢esit satin
alma davranis1 gosterirler. Ozellikle ilk kez satin alman iiriinlerde tiiketici, kiiciik
miktarlar tercih ederek deneme satin alimi olarak isimlendirilen davranis1 uygular.
Deneme satin alimimnin amaci satin alinan yeni iriiniin kullanim yoluyla
degerlendirilmesidir (Kavas, 2000: 56). Satin alma davranisi, kisilerin {liriinleri satin
almalariyla ilgili kararlar1 ve davraniglaridir. Satin alma karari, ¢evre etkileri ya da
kigisel farkliliklar gibi iki fonksiyonun sonucudur. Uriin ve markanin, iiriin
kategorisinin, sinifinin ve genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi durumunda planh
satin alma kendisini gosterir. Eger tiiketici bir ihtiyaci aligveris oncesi belirlemeden,

yani alim niyeti yokken, aligveris ortaminda alim yapiyor ise plansiz satin alma s6z

konusudur (Vural, 2007: 43).

Tiiketiciler acisindan sanal ortamda satin alma davranisi1 geleneksel pazarlara
oran daha risklidir, tabi bu riskler isletmelerin tutum ve isleyisine bagl olarak giiven
duygusunu etkiler. Bu riskler finansal, zaman, kisisel ve iirlin fonksiyonlari
olabilmektedir. Tiiketici mal veya hizmeti satin alma karar1 verdigi andan itibaren o
iriinii elde edene kadar gecen siire zarfinda bu riskler ve olasiliklar1 diisiiniir,
isletmeler gliven duygusunu artirmak ve rekabet ortaminda miisterilerini elde

tutabilmek icin bu riskleri en aza indirmeye ¢alismaktadirlar (Fah, Choo, 2010: 135).

2.3.5. Satin Alma Sonrasi Davranislar

Tiiketiciler, alim yaptiktan sonra genellikle beklentileri ile {iirlin arasinda

karsilagtirma yaparak tatmin olur veya olmazlar. Bu tatmin derecesi, miisterilerin
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deger yargilarini, iletisimi ve yeniden alim olasilifimi etkilemesi bakimindan ¢ok
biiyiikk 6nem arz etmektedir (Kotler, 2004: 182). Satin alma eyleminden memnun
kalan bir tiiketici ayn1 markay1 tekrar satin alma eyleminde bulunabilir ve igletmeler
acisinda 6nemli olan konulardan biriside tiiketici tatmin sonucunda markay1 veya
iriinli baskalarina da tavsiye edebilmesidir. Bu nedenle birgok kurum satig sonrasi

hizmetlerini 6n plana ¢ikararak kendilerini ayirt ettirmeye ¢aligmaktadirlar.

Tiiketici tatmin olmadig1 durumda isletme i¢in tehlikeli olabilir bu nedenden
dolay1 isletmeler tiiketicilerin tatminsizligini 6grenmek ve bu nedeni ortadan
kaldirma pesindedirler, sanal ortamda, tiiketici sikayeti daha kolay belirtebilmekte ve

sorununa daha kolay ve zahmetsizce cevap bulacaktir (Fah, Choo, 2010: 137-138).

Bilgi olmadan kara almak durumunda kalan birey, belirsizlik nedeniyle
kendisini bir risk altinda algilayacagindan bu durumu diizeltmek amaciyla ¢esitli
ipuglar1 arayisindadir. Internetin, internetten alisveris yapanlara sagladig1 kolayliklar

kisaca soyle dzetlenebilir (O’Keefe, McEachern, 1998: 71-78):

o Ihtiyacin Farkina Vanilmasi: Baglantili manset, reklamlar, haber
gruplarindaki tartismalar sayesinde tliketici, bir ihtiyacinin farkina varabilmektedir.

e Arastirma: Web sayfasi yonlendiricileri, arama motorlar1 sayesinde,
tiiketici istedigi iiriinii, markay1 kolaylikla bulabilmektedir.

e Degerlendirme: Tiiketici, haber gruplarinda tartigmalar, sayfalar arasi
yapilan karsilastirmalar ile aklindaki iirinii ¢ok yonlii bir sekilde degerlendirme
imkanina sahiptir.

e Satin Alma: Elektronik nakit para, e-bankacilik araciligiyla yapilan

islemler, tiiketicinin aninda 6deme yapabilmesini saglamaktadir.
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e Satin Aldiktan Sonra Degerlendirme: Yine haber gruplarindaki tartisma
forumlar1 sayesinde tiiketiciler satin aldiklar1 iiriinleri degerlendirebilmekte, kendi

diisiince ve deneyimlerini triin ve marka hakkinda belirtmektedir.

2.4. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI

Tiiketicinin karar alma siireci her durumda ve her zaman ayni yogunlukta ve
diizeyde kendini gostermez. Tiketicinin satin alma kararini vermesinde degisik
kriterler bulunmaktadir. Verilecek kararin ¢abuklugu ve ihtiya¢ duyulan bilginin
miktar1 dikkate alindiginda, tiiketici yogun, smnirli ve rutin karar verme

alternatiflerinden birini kullanarak karar vermektedir (Odabas1 ve Barig, 2007: 339).

2.4.1. Yogun Satin Alma

Yogun sorun ¢Ozme, {iirlin yeni ve bilgiler smirli oldugunda ortaya
cikmaktadir. Tiiketicinin kendisi i¢cin 6nemli, pahali, sik satin almadig1 veya o ana
kadar hi¢ almadigr ve hakkinda bilgi sahibi olmadigi bir mali almak {izereyken
karsilastig1 durumdur. ilk kez kisisel bilgisayar ve cep telefonu alma durumu buna
ornek verilebilir (Aksoy, 2009: 79). Tiiketici yogun bilgi ve zamana gereksinim
duymaktadir. Ozellikle birim degeri yiiksek ve satin alma sikligi seyrek olan,
dayanikli tiiketim {irlinlerinde s6z konusudur. Tiiketici, burada hangi iirin smifi
Ozelliklerine 6nem vermek gerektigini bilmez. Marka tanimaz, daha ¢ok zaman,
arastirma, emek harcar, daha c¢ok diisliniir, i¢ ve dis biitlin bilgi kaynaklarim
kullanarak miimkiin oldugunca ¢ok bilgi toplar. Uriin kategorisindeki biitiin

alternatifleri tek tek ve dikkatlice degerlendirir (Mucuk, 2007: 76).
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Bu tiiketici smifi detayli bir bilgi arayisinda oldugundan internet ortaminda
bu bilgiye ve daha fazlasina kolay ve maliyetsiz bir sekilde ulasabilmektedir,
karsilastirma imkani veren sitelerden yararlanarak istedigi tirtinii istedigi markayla

karsilastirabilir ve kendine en uygun iiriinii ve markay1 se¢eme imkani1 bulmaktadir.

2.4.2. Sinirli Satin Alma

Gecmiste az da olsa belirli deneyimlerinin oldugu iiriinleri yeniden almak
tizere olan tiiketicinin karsilagtigi durumdur. Burada markay1 alma egilimi yaygindir
fakat az miktarda da olsa, 6grenme siireci ve olasiligi vardir. Tiiketici iirlin sinifini
tanir, fakat yeni ve degisik bir markasini tanimayabilir (Tek, 1999: 223). Bu durumda
tilketicinin daha az zamana ihtiyact vardir markalar hakkinda yeterli bilgisi
olmamasima ragmen aragtirmaya yonelik gilidiilenme diizeyi disiiktiir. Reklamin
etkisi dugiiktiir ve satin alma noktasinda karsilagtirmaya gidilir. Tatminsizlik
durumunda ise marka degistirme s6z konusu olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2007:
340). Elektronik pazarlamada, karsilastirma yapma olanaklar1 tiikketiciye zaman
kazandirdig1 gibi, zahmetini de azaltir. Geleneksel pazarlarda bu siire¢ daha uzun

zaman ve ¢aba gerektirmektedir (Aksoy, 2009: 79).

2.4.3. Rutin Satin Alma Davranisi

Burada alicinin yerlesmis aligkanliklar1 vardir. Fazla diistinmeden, zaman
harcamadan bir markayr alir. Stok kalmama durumlarinda, 6zel indirimlerden
yararlanma veya degisiklik olmasi i¢in her zaman ayni markay1 almayabilir. Cesitli
marka seceneklerini ve hatta giidiilerini pek dikkate almaz. Dolayisiyla fazla bir

karar alma sorunu yoktur. Bunlar daha ¢ok diisiik ve/veya sik satin alinan, rutin mal
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veya hizmetlerdir. Ornegin; benzin istasyonlar1 se¢imi, deterjan, kirtasiye Vvb.
triinlerin alimi. Ancak sigara ve kozmetik gibi tiiketicinin yogun ilgili ve sadik
olabildigi iriinlerde/markalarda da rutin tepki davraniglar1 tam anlamiya kendini

gostermektedir (Tek, 1999: 223).

Bu {i¢ satin alma karar tiirlerinden hangisinin segilecegi hedef tiiketicilerin
ilgilenim diizeyleriyle yakindan ilgilidir. lgilenim; tiiketicinin arastirma,
degerlendirme ve karar verme siirecinde harcadigi zaman ve caba diizeyidir.
Tiiketicinin aligverise gosterdigi ilgilenim, iiriiniin tiiketici i¢in sosyal ve ekonomik
onemine gore farklilik gostermektedir (Cabuk ve Yagci, 2003: 78). Tiiketiciler, satin
alma ile ilgili olarak diisiik ilgilenimden yiiksek ilgilenime dogru gectiginde satin
alma karar1 gittikce karmasiklik gostermektedir. Herhangi bir {iriin, zaman i¢inde
yogun satin alma tipinden smirli ve rutin satim almaya doniisebilir (Aksoy, 2009:
80). Bireyin ihtiyaci ortaya ¢iktiktan sonra, bilingli ya da farkinda olmadan ihtiyacini
tatmin etmede ne kadar ¢aba harcamasi gerektigi degerlendirilir. Tiiketici bilgi
konusunda rahat ve secenekleri kolaylikla kullanacak durumdaysa, satin alma
durumu diisiik ilgilenimlidir (Odabasi ve Baris, 2007: 342 — 343). Yiiksek ilgilenim
durumunda, tiiketici once lrlinlin farkina varir daha sonra iriin hakkinda bilgi

toplamaya baglar. Toplanilan bilgiye gore iirline kars1 bir tutum olusturur.

2.5. INTERNETIN TUKETiCi DAVRANISLARINA ETKIiSi

Teknolojik iletisimin iki yonlii olmasi, internet tizerinden yiiriitiilen
pazarlama c¢alismalarmin lciimlenmesini de kolaylastirmistir.  Olgiimlemenin
kolaylasmas1 ve daha gercek¢i verilere ulasilabilmesi, tiiketici davranislarinin

incelenmesini ve anlasilmasini da kolaylastirmistir. Internet, gelisen teknolojiler ile
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gecirdigi evrim sonucunda hem tiiketiciler hem de isletmeler icin yeni bir anlam
kazanmistir. Web 1.0 diye adlandirilan internetin ilk zamanlarinda iletisimi tek yonlii
iken, su anda iki yonlii iletisimin en 6nemli temsilcisi konumuna geldi. Web 2.0
kisileri, kiigiik topluluklar1 bir araya getirip milyonlar yapiyor ve Onemli kitleler
olusturabilmektedir. Silikon vadisi danigsmanlart bu duruma bir iirliniin yeni
versiyonu demek yerine, bir devrim adim1 vermislerdir. isletmelerin bu degisime ayak
uydurmalar1 ve gelismeleri yakindan takip etmeleri hayati bir 6neme sahiptir. Hedef
kitle, artik yalnizca hedef kitle olmaktan ¢ikip, iletisimin diger tarafinda, iletisim

stirecine katki yapan katilimecilara doniismiistiir.

Tiiketicilerin, internet iizerinden yiiriitilen pazarlama faaliyetlerine karsi
davraniglari, geleneksel pazarlamaya gore ¢ok farklilik gdstermektedir. Ornegin
internet iizerinden aligveris yapacak bir tiiketici, bir web sitesini ziyaret ettiginde,
sitenin resimleri yiikleme hiz1 bile tiiketiciyi satin alma kararindan vazgegirebilir.
Tiiketicilerin hizmet anlayisinin degismesi, beklentilerinin yiikselmesi, aligveris
sirasindaki rahatlik ve diinya pazarlarina istedikleri saatete istedikleri yerden ulasa
bilirlik, internetin etkilerindendir. Bu tiir bir kriter geleneksel pazarlamada

bulunmamaktadir.

2.6. TUKETICILERIN INTERNET UZERINDEN ALISVERIS ETME

NEDENLERI

Oturdugu yerden aligveris yapma olanagi bir¢ok tiiketiciye cazip gelmektedir.
Dahasi, internetteki fiyat arama ve karsilastirma araglarinin kullanimi, istedikleri
iirlinleri en uygun fiyata alabilme imkéani sunmasi, aligveris siiresinin kisa siirmesi,

eglenceli bir ortamda aligveris yapma imkan1 tiiketicilerin son kararlarim
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vermelerinde etkili olmaktadir. Ancak bu durumun aksine gizlilik haklar1 ve
giivenlik, endise duyulan konular arasinda olup bir¢ok insanin internette aligveristen
ziyade sadece bilgilenme amagli kullanmasina sebep olmustur (Saprikis v.d., 2010:
1-13). internetten alisverisin faydali ve kolay kullanilabilirligi algis1, tiiketicilerin, bu
alisveris medyasina kars1 tutumlarini etkilemektedir. Internet kullaniminin gec¢misi
ve sikligr internetten alisveris etmeyi etkilemektedir. Uzun donem internet
kullananlar, internet konusunda daha egitimli ve ortama asina olduklarindan, daha

fazla aligveris yapmaya egilimlidirler (kimiloglu, 2004: 24).

2.6.1. Kiiresel Erisim

Glinlimiizde tiiketici, {rlinleri diinyanin hemen hemen her yerinden
satilmaktadir. Bu iriinler yapilar1 ve sunulduklar1 pazar itibariyle kiiresel iiriinlerdir.
Uriinlerin kiiresel olmas1 bu iiriinlere ait olan fiyat ve iiriin bilgilerine kiiresel olarak
erisme ihtiyact gerektirmektedir. Tiiketicilerin diinyanin farkli yerlerinde satilan
tirlinlerinin fiyat ve {iriin bilgilerine kiiresel olarak erisme ihtiyaci ve buna karsilik
internetin bu bilgilere kiiresel olarak erisim imkani vermesi internet {izerinden

pazarlama Kavramini 6n plana ¢ikarmaktadir (Ozgiir, 2010: 75).

2.6.2. interaktivite Kavram

Internetin sagladigi karsilikli iletisim olarak tanimlayabiliriz. Internetin e-
posta, goriintiilii ve sesli olarak iletisim kurabilme imkani, IM programlar1 (MSN vb.
programlar) ile yazili, goriintiilii ve sesli iletisim kurabilmek interaktivite kavraminin
ogeleridir. Iletisimin bu 6geler vasitasi ile etkili ve karsilikli olmasi iiriinlerinin

internet lizerinde pazarlanmasinda Onemli bir yeri vardir. Tiketiciler {riinler
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hakkinda interaktif mecralar1 kullanarak iriinler hakkinda birbirleri arasinda bilgi
aligverisi yapabilmekte, satin almay1 planladigi ya da satin aldigi iirtinler hakkinda
goriintiileri diger kullanicilar ile karsilikli olarak paylasabilecegi bir ortam elde
etmektedirler. Ayni sekilde isletmeler interaktif mecralar yardimi ile miisterilere
tirtinlerini tanitabilmekte, miisterilerinin triinleri ile ilgili yasadiklart problemleri

¢dzmek icin karsilikli iletisim kurabilmektedirler (Ozgiir, 2010: 76).

2.6.3. Bilgiye Ulasmada Hiz ve Ekonomik Olma

Internet baglantisina sahip olan her tiiketici ilgilendigi, merak ettigi, satin
almak istedigi {irtin ile ilgili web sayfalarina, forumlara, {iriin inceleme sayfalarina
aninda erisim saglayarak bilgiye ulasabilmektedir. Bu erisimi ¢ok hizli bir sekilde
saniyeler icerisinde ve ¢ok ekonomik bir bigimde saglayabilmektedir (Ozgiir, 2010:

77).

Internetten aligverisi etkileyen veya engelleyen etmenlerle ilgili olarak Ernst
ve Young (2000) internet kullanicilarinin, iriin yelpazesinin genisligi, rekabetci
fiyatlar ve kullanim kolayligi gibi sebeplerden dolayi bu aligverisi tercih ettigini
belirtmistir. Ancak bu kullanicilar ayn1 zamanda nakliye masraflari, liriinii 6nceden
gorememe, kredi kart1 bilgileri ve kisisel bilgilerin gizliligi konularinda endise

tasimaktadirlar.

2.7. INTERNET UZERINDEN ALISVERIS MOTiVASYONLARI

Tiiketicinin aligveris sirasinda goreve odakli ve rasyonel bir tutum icerisinde
ve faydaci bir deger arayisi i¢cinde olmasi faydaci satin alma davranisidir. Bunun

aksine hazci1 davranis satin alma tecriibesi sonucu elde edilen duygusal ve psikolojik
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tecriibeyi ifade etmektedir (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 689). Bu diisiinceden hareketle,
tiikketicilerin satin alma davranigina etki eden faktorlerden faydaci deger ve hazci

deger ile ilgili teorik bilgilere yer verilecektir.

2.7.1. Faydaci Deger ve Motivasyonlari

Faydaci deger, fonksiyonel fayda ve zararlarin genel degerlendirmesi olarak
tanimlanir. Faydaci deger, satin alma {izerine diisiinerek hareket etme egilimidir.
Faydaci deger; tutumun ekonomik olarak hesapli ve zaman kazanmanin, uygunlugun
muhakemesi gibi biligsel durumlarin1 daha fazla igine alir (Overby, Lee, 2006: 1161).
Literatiir aragtirmasina gore faydaci degere etki eden alisveris motivasyonlari;
maliyet, uygunluk, segenek, bilgiye ulasma, sosyallesme eksikligi ve lriinlerin istege

gore diizenlenmesidir.

e Maliyet: Literatiire gore internet aligverisinin maliyet tasarrufunun nedeni
iiriin maliyeti ve arastirmayla gegen zaman maliyetinin masrafindan kurtarmasidir.
Sanal magazalarin stiinliigii kira, magaza kurma, dekorasyon ve personelden
tasarruf saglanmasina imkéan verir. Bundan dolay: tiiketiciler iirline daha uygun bir
fiyata sahip olabilmektedirler. Tiketiciler bunu kesfettiklerinde daha uygun bir
fiyattan ayni kalitedeki iiriine sahip olabilirler (To, Liao, vd. 2007: 777). Geleneksel
olarak, fiyat, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen en 6nemli etkendir.
Ozellikle enflasyon dénemlerinde en &nemli etkendir. Fiyat, tiiketicilerin mali
algilamalarinda 6nemli 6lgiittiir. Ornegin, tiiketiciler, fiyat;, malin niteligini
(kalitesini) belirleyen bir Olctit gibi goriirler (Cemalicilar, 1999: 210). Aligverise

giderken harcanan benzin veya otopark parasi gibi faktorler, tiiketiciye ekstra bir
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maliyet getirirken, internetten aligveris, kapiya teslim ve tlicretsiz kargo segenekleri
ile ok daha avantajli hale gelmektedir.

e Uygunluk: Internet, tiiketicilere 7/24 durmaksizin hizmet saglamaktadir
bu husus; zamanla, mekanla, hava durumu ile sinirlandirilmaz. Insanlarin sanal
aligveris yapmay1 sevmesinin temel nedeni, uygunlugun énemidir. internet aligverisi
daha fazla rahatlik ve uygun aligveris ortami saglar (To, Liao, vd. 2007: 777).
Aligveris uygunlugu evden satin alma yapan tiliketicilerin kararlarinda birincil
motivasyon faktorii olarak kabul edilir. Bu uygunluk, zaman, yer, siparis verme/ iptal
etme kolayligini, geri doniis, para iadesi, siparislerin zamaninda dagitimini igerir.
Internette alicilar giiniin herhangi bir zamaninda evden veya ofisten online siparis

vermenin uygunluguyla motive olabilirler (Rohm ve Swaminathan, 2004: 750).

e Secenek: Arastirmacilar sanal magazalarin fiziksel magazalarda olan mal
stoku sikintist olmadigindan dolay1 se¢im i¢in daha fazla {irline sahip olduklarin
belirtmislerdir. Sanal magazalarin bdyle bir problemi yokken, fiziksel magazalar da
ise popiiler tirlinleri stoklamak i¢in bazi mallar1 depolama imkanlar1 yoktur. Bagka
bir deyisle, sanal magazalar daha diisiik maliyette daha fazla segenek saglayabilirler
(To, Liao, vd. 2007: 778).

e Bilgiye Ulasma: Yapilan bir ¢alisma, bilgiyi kullana bilirligin iiriiniin
ozelliklerini, magazalari, promosyonlar ve daha bir¢ok seyin bilgisini elde etmeyi
sagladigini gostermektedir. Internet, tiiketicilerin bilgi elde etmesi igin daha pek gok
verimlilik saglamaktadir. Toplanan bilgi gelecekteki karsilastirmalar igin
kopyalanabilir veya saklanabilir. internetin halka acik yiizlerce bilgi kaynagini ve
cesitli arama araglarini igerir. Tiiketiciler sadece birka¢ tiklama ile sanal magazalar

ve irlinler hakkinda c¢ok fazla bilgiye ulasabilirler (To, Liao, vd. 2007: 778).
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Internette alisveris, tiiketicinin arastirma yapmasini, karsilastirma yapmasini ve
bilgiye ulasabilmesini kolay kilan bir altyapi sunar. “Hepsiburada.com” Genel
Miidiiri Kaan Donmez, kullanicilarin yayinlanmaya baslayan iiriin videolarina biiyiik
ilgi gosterdigini, miisterilerinin dogru se¢imi yapabilmeleri i¢in hizmet segeneklerini
siirekli olarak genislettiklerini  belirterek, ayrica T{riin videolar1 sayesinde
miisterilerinin iirlinii cok daha rahat inceleyebildiklerini, gorsel ve teknik 6zellikleri
konusunda sesli anlatim sayesinde c¢ok daha rahat bilgilenme olanagina sahip
olduklarim1 ve begendikleri iriinii goniil rahathigiyla aldiklarini belirtmistir

(http://www.haberturk.com).

e Sosyallesme Eksikligi: Tiiketici sanal aligveriste {riinleri satis
personelleri tarafindan rahatsiz edilmeden gbéz atma imkani verir. Satig personeli,
yardimcilar veya yabanci kisilerin olmadigindan, tiiketici etraftaki baskalari ile ilgili
olarak sikintt duymadan aligverisini yapabilir. (To, Liao, vd. 2007: 778).

o Uriinlerin istege Gore Diizenlenmesi: Ozellestirilmis iiriinlerin veya
hizmetlerin essiz bir degeri vardir ki internet, tiiketicilere bunu saglayabilir. Ayrica,
ozellestirme yalnizca iiriin 6zelliklerini igermez; ambalajlama, nakliyat, tasarim ve
islem ydntemini de igerir. Internet dzellestirmeyi saglamak icin en uygun ortamdir
(To, Liao, vd. 2007: 778). American Dell Computer Corporation bunun giizel bir
Oornegini olmaktadir. 1996 yilinda elektronik satisa baslayan bu sirket, 1998’den
sonra firma 18 ayr dilde servis vermektedir. Bu yenilik ile miisteri memnuniyetinde

ciddi bir artis oldugu belirtilmektedir.
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2.7.2. Hazc1 Deger ve Motivasyonlari

Hedonizm, tiiketicinin bencilligi ile ve duygularinin hos tutulmasiyla ilgilidir.

Hedonizm, “duyusal degil duygusal” olarak hissetmektir. Bu durum, bir
Ol¢iide hedonik tliketiminin zihinsel imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasina yol
acmaktadir. Hedonik aligverigin genel nedenleri olarak “sosyal deneyimler, ortak
ilgilerin paylasimi, bireyler arasi cazibe, hazir statiiler ve yarig heyecan1”
sayilmaktadirlar. Hedonik; duygusal, fiziki zevkler, diisler ve estetik ozellikleri
icermektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 82). Hazc1 deger, eglence ve hayal kurma
gibi deneysel fayda ve zararlarin genel degerlendirmesi olarak tanimlanir (Overby,
Lee, 2006: 1161). Childers ve digerleri eglence isteginin internetten aligveris icin
siirekli ve gii¢lii bir tutum belirleyicisi oldugunu bulmuslardir. Eger tiiketiciler
internetten aligveris deneyimlerini eglenceli bulurlarsa, bu yolla aligverise karsi
olumlu tutum gelistirmekte ve bu yeni aligveris ortamina kolay aligmaktadirlar
(Childers, 2001: 527). Tiiketiciler aligveris deneyimleri sirasinda memnun kalirlarsa,
daha sonraki alisveris deneyimlerine devam etmek isteyecekler, internette aligveris
icin daha cok gezinecekler, web sayfalarin1 dolasacaklar ve daha fazla anlik satin

alma davranigi sergileyeceklerdir (Moital, vd., 2009: 355).

Literatiir arastirmasina gore hazci degere etki eden aligveris motivasyonlari;

macera, yenilikg¢ilik, deger, otorite ve statiidiir.

e Macera: Miisteriler yeni ve ilging seylerle karsilasirlar ve aligveris siireci
boyunca arastirmanin eglencesini tecrilbbe ederler. Aligveris yapanlarin aligveris

siirecinin kendisi i¢in duydugu cosku iiriin icin olandan daha fazladir. Insanlar
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bilgisayar ile iletisim siiresince merak algisini tecriibe etmek isterler. Bu merak algisi
macera olaymi olusturur (To, Liao, vd. 2007: 779).

e Yenilikgilik: Tiketiciler yeni trendler hakkinda 6grenmek icin aligverise
giderler. Internette aligveris yapan ise markalari, {iriinleri bulur, degerlendirir ve
algilar ve bu siire¢ icinde zevk alir. internetten alisveris yapanlar i¢in en giiglii
motivasyonlardan biri kesfetmek ve yeni triinleri bulmaktir (To, Liao, vd. 2007:
779). Karsilastirma yetenegi internette ¢esitlilik arayisi davranisini  arttirabilir;
bundan dolay1, c¢esitlilik arayist tiiketiciyi etkileyen Onemli bir giidii olmaya
uygundur (Rohm ve Swaminathan, 2004: 749).

e Deger: Aligveris yapanlar pazarlik sirasinda saticilarla tartismaktan zevk
alirlar. Iyi indirim elde etmis bir tiiketici akilli alisveris yaptig1 icin kendini daha iyi
hisseder, pazarlik siireci ile olusan keyif ve duygusal ilgi hazc1 degerin bir tiridiir.
Bu olay internet lizerinden yapilan aligverislerde siteler arasi karsilastirma veya
kiyaslama yapabilen sitelerin kullanilmasiyla tatmin edilir. Tiketici elde ettigi

indirimin “kazanma” miktarin1 géz 6niinde bulundurarak mutlu hisseder.

2.8. INTERNET UZERINDEN ALISVERIS EDEN TUKETICI

TURLERI VE OZELLIKLERI

Internette dolasanlar1 ii¢ kisma ayirabiliriz: Alisveris edenler, alisveris icin
sadece arastiranlar. Ikinci grup internetten arastirma yaptiktan sonra, iiriinleri internet
disindan almaktadirlar (Forsythe, 2003: 375). Arastirmalar sonucunda erkeklerin
kadinlardan daha fazla internetten aligveris yaptiklar1 belirtilmistir ve bu sonucun asil
nedeni kadinlarin iirline dokunarak hissetmesi ve ondan sonra satin alma kararini

almas1 olarak belirtilmistir (Fah, Choo, 2010:136). Internetten aligveris yapan

58



tiikketiciler lizerine yapilan bir arastirmanin sonucunda, dort farkli tiiketici tiiri
smiflandirilmistir (Rohm ve Swaminathan, 2004: 748-757). Bunlar1 su sekilde

siralamak mimkindiir:

e Alsveris Rahath@ Arayanlar: Bu grup i¢in en énemli unsur, zaman ve
harcanan enerjiden kazanilanlardir. Aligveris c¢esitliligine (iirlin, marka) verilen
onem azdir.

e Algsveris Cesitliligi Arayanlar: Bu grup i¢in marka, iiriin ve aligveris
sitelerinin ¢esitliligi onemlidir. Aligveris ¢esitliligi kadar olmasa da rahatliga da
onem verdikleri goriiliir.

e (Cesitlilik ve Rahathk Arayanlar: Cesitlilik ve rahatligin dengeli oldugu
tiiketiciler ise, her iki duruma da ayni derecede dnem verirler.

e Diikkdn Odakh (Store-oriented): Diikkdn Odakli  Internet
aligveriscileri, internetten en az aligveris yapan tiptir ve fiziksel magazanin sosyal

etkilesimini ararlar.

Bugiine kadar goriilen internet ortamindaki tiiketicilerin tipik profili, iyi
egitimli, yliksek gelir grubuna sahip erkek tiiketiciler olmasina ragmen internet
ortaminda yapilan, aligverislerde genglerin ve kadinlarin sayilarinin her gegen giin
arttig1 gdriilmektedir. Internet ortaminda yapilan alisverisin, giderek daha ¢ok giinliik
hayatin bir parcasi haline gelmesi ve kadinlara yonelik iirlinlerin sayisinin artmasi
sonucunda, kadin tiiketiciler de internet ortaminda aligverise yonelmektedirler (Levy

ve Weitz, 2001: 80-81).
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III. BOLUM

IRAN’DA TUKETICILERIN INTERNET UZERINDEN SATIN

ALMA EGILIMLERI

3.1. GENEL BIiLGILER

fran, 1,648,195 km?’lik yiizol¢iimii ile Tiirkiye’nin komsular1 arasinda
yiizOl¢iimii Tirkiye’den biiyiik olan tek iilke, ayn1 zamanda yiizol¢limii agisindan,
Libya’dan sonra ve Mogolistan’dan once gelen diinyanin 18. biiyiik tlkesidir.
Kuzey-batida Azerbaycan ile (432 km) ve Ermenistan ile (35 km) uzunlugunda;
Kuzeyde Hazar Denizi; Kuzey-doguda Tirkmenistan ile (992 km) uzunlugunda;
Doguda Pakistan (909 km) ve Afganistan ile (936 km) uzunlugunda ve Batida
Tiirkiye ile (499 km) uzunlugunda ve Irak ile (1458 km) uzunlugunda ve son olarak

Gilineyde Basra Korfezi ve Umman Korfezi ile sinirlara sahiptir.

Yapilan arastirmalara gore Iran niifusunu %41’ini Farslar, %34’iinii Azeriler,
%7’sini Kiirtler, %6’sini Gilekler ve Mazendaranlilar, %3’tnii Araplar, %?2’sini
Lurlar, %2’sini Beluciler, %2’sini Tiirkmenler ve %1’ini Kaskay Tirkleri ve diger
etniklerden olusmaktadir. 76.923.300 kisilik bir niifusa sahip olan iilke, hem etnik
hem de mezhepsel bakimdan bliyiik cesitlilik gostermektedir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Iran). Niifusu 26,5 milyonu bulan ve iilkenin kuzey
batisinda, "Iran Azerbaycan’1" olarak adlandirilan Dogu Azerbaycan ve Bati

Azerbaycan Eyaletlerinde yasayan Tiirkler en biiyiik etnik topluluktur.
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Tahran Eyaleti 13 milyondan fazla niifusa sahiptir ve Iran’in en yogun
niifuslu bolgesidir. Nifusunun yaklasik %86,5°i kentsel alanlarda, %13,5’i kirsal

kesimde yasamaktadir (http://www.aftabnews.ir/vdccOxge.2bgsi8laa2.html).

3.2. IRAN VE INTERNET

2000 yilinda iran’da internet kullanic1 sayis1 %3,8’iken, Internet Word Stats
2010 yili raporuna gore internet kullanici sayisi %43,2°1 olarak kaydedilmistir.
Raporda kaydedilen 33.200.000 kullanici, 56 KB lik bir internet hiziyla internet
ortamina girmeye c¢alismaktadirlar ve yalnizca 700 bin kisi hizli internet (128 KB)

erisimine sahiptir.

Sekil 1. Internet Kullanicilar1 ve Niifus Dagilima:

YIL KULLANICI NUFUS % NUFUS KAYNAK
2000 250.000 69.442.905 3.8% ITU
2002 5.500.000 69.442.905 7.5% ITU
2005 7.500.000 69.442.905 10.8 % ITU
2008 23.000.000 65.875.223 34.9 % ITU
2009 32.200.000 66.429.284 48.5 % IWS
2010 33.200.000 76.923.300 43.2 % 33.200.000

Kaynak: (http://www.internetworldstats.com/me/ir.htm, Erisim Tarihi: 09.07.2010).

fran, Irak (1988) savasindan sonra, Fizik ve Matematik arastirma merkezi
disinda ¢ok az sayida devlet kurumu internetten yararlanmaktaydi, kamuya kapali
olan bu teknoloji 1993’de resmi olarak tiniversiteler de kullanilmasi i¢in merkezi

Italya’da bulunan bir arastirma merkezinden 128 KB hiz seviyesinde ag baglanti
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imkanm1  saglanmistir. 1997°de 512 KB indirme hizina yiikseltilip halen
kullanilmaktadir. Netindex.com 2010 raporunda Iran, internetin indirme ve yiikleme

hiz1 agisindan 172 iilke arasinda 157. sirada gelmektedir (http://netindex.com/).

[ran’da internet sayfalarma getirilen erisim yasaklari bakimindan Cin’den sonraki

2.diinya tlkesi konumundadir (http://fa.wikipedia.org). Amazon, Youtube,

Wikipedia, New York Times bu yasaklanmis web sayfalarindan bazilaridir.

Tablo 6. Orta Asya Ulkeleri internet Raporu

% kullanici

.. Internet

Orta Asya Niifus Kullameilart Oram
Bahreyn 738,004 649,300 88.0 %
fran 76.923.300 33.200.000 43.2 %
Irak 29.671.605 325.000 1.1%
Israil 7.353.985 5.263.146 71.6 %
Jordan 6.407.085 1.741.900 272 %
Kuveyt 2.789.132 1.100.000 39.4 %
Liibnan 4.125.247 1.000.000 24.2 %
Amman 2.967.717 1.236.700 41.7 %
Filistin 2.514.845 356.000 14.2 %
Katar 840.926 436.000 51.8 %
Suudi Arabistan 25.731.776 9.800.000 38.1%
Suriye 22.198.110 3.935.000 17.7 %
]é:;liﬁ?lzlgrriap 4.975.593 3.777.900 75.9%
Yemen 23.495.361 420.000 1.8%
Gazze Seridi 1.604.238 N/a N/a
Toplam 212.336.924 63.240.946 29.8 %

Kaynak: (http://www.internetworldstats.com/stats5.htm, Erisim Tarihi: 30.06.2011).

Tablo 6°da goriildiigii iizere Iran, Orta Asya iilkeleri arasinda niifus agisindan

birinci sira da gelirken, internet kullanimi agisindan ¢ok i¢ agict bir durumda
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degildir, ancak son on yil igerisinde internet kullanici sayist1 %52,5’lik artis

gostererek Orta Asya tilkeleri arasinda en ¢ok gelisme gosteren iilke konumundadir.

Internet ve iletisim teknolojileri giiniimiiziin ve kiiresel yasamin vazgegilmez
bir pargasi haline gelmektedir ve bu nedenden dolay1r giin gectik¢e sayilar1 artan
internet kullanici sayisina servis verebilmek amaciyla kurulan sirketler rekabet
piyasasinda ayakta durabilmek i¢in sunduklar1 internet hizmetinin hizli, kesintisiz ve
diisiik fiyath olmasi pesindedirler. Internet sirketlerinin servis karsihiginda
belirledikleri fiyatlar, sunulan internetin hizi, tilkenin kisi bagina gelir ve enflasyon
degeri belirlemektedir. Akami Enstitiisiiniin 2009 yilinin son raporunda iilkelerin

internet hiz1 ve bu servise ddedikleri bedeller belirtilmistir (Www.mehrnews.com).

Akami raporun da belirtilmis olan iilkelerden bazilari:

e Giiney Kore: Bu iilkede kullanilan normal internet hizi, saniyede 14,6 MB
oldugu ve aylik kullanim bedeli 28,50 dolar olarak belirtilmektedir. Bu arastirma
kapsaminda Giiney Kore diinyanin en hizli internetini kullanicilarina saglayan tilke
olarak belirtilmektedir. Giiney Kore Ulusal Istatistik merkezinin agiklamasina gore
bu iilkede is¢i sifatiyla calisan birinin yillik hane gelir miktar1 27 bin 384 dolar
oldugu belirtilmistir

e Japonya: Japonya Asya’nin en giiglii teknoloji devi olarak 7,9 MB lik
internet hiziyla diinyanin 2. iilkesi konumundadir. Bu servisin bedeli ayda 63
dolardir. Calisma Bakanliginin agiklamasina gore Japonya’da, ortalama yillik hane

geliri 60 bin 600 dolardir.
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e Amerika: Akami raporuna gore internet hizi siniflandirilmasinda Amerika
3,9 MB lik bir hizla bu degerlendirmede 18. siradadir. Ayda bu hizmete 6denilecek
tutar 45.50 dolar olmakta ve yillik hane geliri 45 bin 600 dolar olarak agiklanmistir.

e Isvicre: 5 MB lik bir internet hiztyla diinya siralamasinda 8. sirada gelen
Isvigre, 64 bin 877 dolarlik yillik hane gelir diizeyine sahiptir.

e Iran: Veneziiella, Nijerya, Irak’tan sonra gelen iran 2009 yilinda 152 iilke
arasinda 0.61 MB internet hiziyla 144. sirada yer almaktadir. Ve arastirmada
belirtilen 128 KB lik internetin aylik bedeli 20 dolar olarak belirtilmekte. Iran

Merkez Bankasinin 2009 raporuna gore yillik hane geliri 8 bin 463 dolar dir.

(http://www.mehrnews.com/fa/newsdetail.aspx?NewsID=1188581).

3.3. ARASTIRMANIN KONUSU

Aragtirma Iran’da tiiketicilerin internet {izerinden satin alma egilimlerini

degerlendirmektedir.

3.4. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Teknolojinin hizli gelisimi ve gilindelik hayatin énemli bir parcasi olmasi,
bireylerin yasam tarzlarii dogrudan etkilemektedir. Insanlarin is yapma bigimleri ve
cesitli gereksinimlerini kargilama yontemleri de bu gelismeden paymni almaktadir. Bu
baglamda, gerek pazar ortamlar1 ve gerekse isletmelerin gelistirdigi pazarlama
yontemleri yeni teknolojilerin destegi ile c¢esitlenmekte ve zenginlesmektedir.
Bireyler birer tiiketici olarak, internet ortaminda yeni davranislar sergilemektedirler.
Internet devriminin destegi ile gelisen “sanal pazarlar” ve bu pazarlarm “sanal

olmayan” misterileri, 21. ylizyilh bir oncekinden ayiran 6nemli farkliliklardan
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birisidir. Bununla birlikte, s6z konusu fenomen i¢in heniiz bir gegis siireci
yasandigindan, tiiketicilerin sanal pazarlara yonelik algilamalar1 ve davraniglar
acisindan “yaygin kabullerden” s6z etmek heniiz miimkiin degildir. Bunun bir
sonucu olarak kimi tiiketicilerin sanal pazarlari ve online aligverisi benimsedikleri

gortliirken, kimilerinin de bu siirece uzak durduklar1 gozlenmektedir.

Bu arastirma kapsaminda iran’da tiiketicilerin internet iizerinden satin alma
veya almama egilimleri arastirilmistir. Bu ¢alisma iran’daki tiiketici kitlesine internet
lizerinden pazarlama faaliyetleriyle ulagsmay1 hedefleyen firmalar acisindan 6nem
tasimaktadir. Iran’da elektronik ticaret ve internette pazarlamanin gelisim

kapsaminda daha 6nce yapilmis ¢ok fazla calisma ve bilgi kaynagi bulunmamaktadir.

3.5. ARASTIRMANIN KISITLARI

Bu arastirmada Iran’daki tiiketicilerin demografik (cinsiyet, egitim, gelir, yas,
meslek) 6zelliklerine gore aligveris sikliklar1 ve bu baglamda yasadiklari sorunlar
incelenmistir. Arastirmanin ana kiitlesi Iran’da internet iizerinden aligveris yapan tiim
tiikketicilerden olusmaktadir. Ancak bu ana kiitleye ulagsmak zaman ve maliyet
acisindan zor olacagi i¢in Ornek kiitle Tahran ili ile simrlandirilmistir. Bu
sinirlandirmadan dolayr arastirma sonuglarmin Iran ¢apinda genellenmesi miimkiin

degildir.

Arastirmanin en 6nemli kisit1 anket ¢alismasina katilan 295 kisiden sadece 15
kisinin internetten aligveris deneyimine sahip olmasidir. Bu kisit anket sorularina

uygulanacak analizlerde engel niteligini tagimaktadir.
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Gelecekteki c¢alismalarda benzer uygulamalarin, ana kiitleyi tiim
Ozellikleriyle yansitabilecek bir 6rneklem iizerinde ve hizmet isletmelerinde farkli

orneklemler iizerinde yapilmasi daha giiclii sonuglara ulagilmasini saglayabilecektir.

3.6. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

[ran’da tiiketicilerin internet iizerinden satin alma egilimlerinin belirlenmesini
hedefleyen bu ¢alismada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket

formunun Tiirkgeye ¢evirisi ekte yer almaktadir.

Kadin ve erkek tiiketicilerin internet kullanimlari, gelir diizeylerine gore
internet kullanimi ve internetten alisveris yapma veya yapmama nedenleri, satin alma
Oncesi lrlin hakkinda en ¢ok nerden bilgi topladigi, yasa gore internet kullanim
degerleri arastirilmistir. Ayrica internetten satin alma nedenleri ve karsilastiklar:
sorunlar besli likert olgegi ile kesinlikle katiliyorum (5), katiliyorum (4), ne
katiliyorum ne katilmiyorum (3), katilmiyorum (2), kesinlikle katilmiyorum (1)
seklinde degerlendirmeleri istenilmistir. Anket yirmi dort sorudan olugmaktadir.
Anket formu ii¢ boliimde hazirlanip; birinci boliimde, 6 soru ile cevaplayicilardan
demografik o6zelliklerini belirlemeleri istenmektedir, ikinci bolimde ise internet
kullanim diizeyleri ve kullanim amaglarini belirlemek amaciyla katilimcilara 5 soru
yonetilmektedir. 12. soruda internet {izerinden aligveris deneyimlerinin olup olmadigi
“Evet”, “Hayir” seklinde yer almaktadir. Cevaplar1 “Hayir” ise nedenini belirleyip
sorulara cevaplamay1 bitirmeleri istenmekte, cevaplari “Evet” ise ligiincii boliime
gecmeleri ve bu boliimde aligveris sikliklari, nedenleri, satin aldiklar1 veya almay1

diisiindiikleri rtinler, tercih etikleri 6deme sekli ve eger aligveris sirasinda veya
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son soruda ise internet iizerinden aligveris yaparken kendilerine en yakin satin alma

davranisini belirlemeleri istenilmistir.

3.7. ORNEKLEME SURECI

Arastirma, Eyliil 2010 tarihinde, iran’in baskenti Tahran ilinde yapilmustir.
Kolayda 6rnekleme yontemiyle 2 Devlet Kurumu (Demir Yollart Bakanligi, Enerji
Bakanlig1) ve Tahran Universitesi 6grencileri ile yiiz yiize gériisme ile 300 anket
dagitilmigtir. Ayrica bir internet sirketinde ¢alisan arkadasimin yardimiyla rastgele
secilen 100 e-mail adresine 6nceden izin alinarak 100 anket formu yollanmistir. Yiiz
yiize dagitilan anketlerin 281 tanesi eksiksiz tamamlandigi i¢in analize dahil
edilmistir ve e-mail adreslerine yollanilan 100 anketten sadece 14 tanesi geri
dondiigiinden toplam 295 adet anket ¢alisma sonucuna dahil edilmistir. Geri doniis

orani 295/400 yani %73.75’dir.

3.8.VERI VE BULGULARIN ANALIiZi

Aragtirma siirecinde toplanilan verilerin spss 13,0 paket programi ile

degerlendirilmistir. Tanimlayici istatistik ve ¢apraz tablo sonuglari verilmistir.

Soru belgesinde katilimcilarin internette aligveris etme nedenlerini belirlemek

amaciyla, aritmetik ortalamalar hesaplanarak tablo 7’de belirtilmistir.

Arastirmada sadece 15 kisinin internetten aligveris ettigi belirlenmistir.
Aligveris edenlerin internetten aligveris nedenlerinin  ortalamalar1  dikkate
alindiginda, internetten aligveris nedenleri sirasiyla yerel pazarlarda bulamadigima
kolayca erisim, 7 giin 24 saat aligveris imkani, hizi, bol se¢enek, teslimatin istenilen
yere yapilmasi olarak belirlenmistir. Bununla birlikte internetten aligveris eden

sayis1 ¢ok azdir.
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Tablo 7. internette Alisveris Etme Nedenlerinin Ortalamasi

Ifadeler Aritmetik
Ortalama Sapma

1 | Internetten alisveris yer bakimindan kolaylik saglamaktadir 3,33

2 | Internette alisveris bana bol segenek vermektedir 3,66

3 | Internetten aligveris hizlidir ve zaman kazandirir 3,8

4 | Internette aligveriste fiyatlar1 daha diisiik fiyata buluyorum 3,26

5 | Internette alisveriste teslimat istedigim yere yapilmaktadir 3,66

6 | Internette alisveriste yerel pazarlarda bulamadigima kolayca 3,93
erisirim

7 | Internet 7 giin 24 saat aligveris imkan1 vermektedir 3,8

8 | Internet, mal ya da hizmetlerin 6zellikleri ve kullanimiyla 3,46
ilgili yardimci bilgiler sunmaktadir

3.9. DEMOGRAFIK DEGISKENLERIN BULGULARI

Orneklem grubu katilimeilarin cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi, yas, meslek ve

medeni durum degiskenleri temel alinarak incelenmistir.

3.9.1. Cevaplayicilarin Cinsiyet Dagilim

Orneklem grubu cinsiyet degiskeni temel alinarak incelendiginde Tablo 8’de
goriildiigli iizere ankete katilan 295 kisiden 151’inin kadin, 144’unun ise erkek
oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin  sayis1 cinsiyete gore ylizdeye

dontstiiriildiigiinde %51,2’sinin kadin, %48,8’inin erkek oldugu goriilmektedir.

Tablo 8. Cevaplayicilarin Cinsiyet Degiskeni Dagilimi

CINSIYET Say1 Yiizde
Erkek 144 48,8
Kadin 151 51,2

Toplam 295 100,0
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3.9.2. Medeni Durum Degiskeninin Dagilim

Katilimcilarin  medeni durumlarn temel alinarak incelendiginde, 295
katilimecidan 166’sinin evli, 129’iinlin bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
say1st medeni duruma gore yiizdeye doniistiiriildiigiinde %55,9 iiniin evli, %44,1’inin

bekar oldugu goziikmektedir (Tablo 9)..

Tablo 9. Cevaplayicilarin Medeni Durum Degiskenleri

MEDENI DURUM | KiSi SAYISI | YUZDE

Evli 166 55,9
Bekar 129 44,1
Toplam 295 100,0

3.9.3. Cevaplayicilarin Yas Dagihim

Katilimeilarin yas durumuna goére smiflandirildiginda, en yiliksek dagilimin
Tablo 10°da goriildigi gibi % 29,5°lik payla 87 kisinin yer aldigi 25-30 yas

araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Cevaplayicilarin Yas Dagilimi

KiSI
YAS SAYISI | YUZDE
19-24 65 22,0
25-30 87 29,5
31-35 79 26,8
36 listil 33 11,2
Toplam 264 89,5
Eksik veri 31 10,5
Toplam 295 100,0
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3.9.4. Cevaplayicilarin Ogrenim Durumu Dagilimi

Katilimcilarin = 6grenim  durumu temel alindiginda, %7,5’inin ilkokul,
%22,7°sinin lise, %31,5’inin {niversite Ogrencileri, %25,1’inin lisans mezunu,

%13,2’sinin yiiksek lisans ve {istii oldugu Tablo 11°de goriilmektedir.

Tablo 11. Cevaplayicilarm Ogrenim Durumu Dagilimi

EGITIiM KIiSI SAYISI | YUZDE
Ikokul 22 7,5
Lise 67 22,7
Universite Ogrencisi 93 31,5
Lisans Mezunu 74 25,1
Y.Lisans ve tisti 39 13,2
Toplam 295 100,0

3.9.5. Cevaplayicilarin Ayhk Gelir Dagilimi

Orneklem grubu gelir degiskeni temel almarak incelendiginde, %33,6’1nin
500-1000 $ arasi gelir grubuna, %24,7’inin 1001-2000 $ arasi gelir grubuna,
%29,2’sinin 2001-3000% arasi gelir grubuna, %12,5’inin 3000 $ stii gelir grubuna

sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 12. Cevaplayicilarin Aylik Gelir Dagilimi

GELIR DUZEYI KISI SAYISI | YUZDE
500-1000% 99 33,6
1001-2000% 73 24,7
2001-3000% 86 29,2
30008 tstii 37 12,5
Toplam 295 100,0




3.9.6. Cevaplayicilarin Meslek Dagilim

Omekleme grubunun mesleki durumlarma baktigimiz zaman (Tablo 13)

ogrencilerin %31,2’lik bir sayiyla baskin olduklarini goériiyoruz 6grencilerin ardindan

kamu c¢alisanlar1 %19,0’ile, 6zel sektorde calisanlart % 17,6’ile, ev hanimlar

%12,9’1le, serbest meslekle ugrasanlar %10,8’ile, is¢i ve ¢alismayanlar ise % 4,1 lik

bir gurubu olusturmaktadirlar.

Tablo 13. Cevaplayicilarin Meslek Dagilimi

MESLEK KiSi SAYISI | YUZDE
Kamu calisan1 56 19,0
Serbest meslek 32 10,8

Ozel sektor 52 17,6

Isci 12 4,1

Ogrenci 92 31,2

Ev Hanimi 38 12,9

Calismiyor 12 4,1

Toplam 294 99,7
3.10. INTERNET KULLANANLARA

TANIMLAYICI iISTATISTIiKLERI

Tablo 14. Internet Kullanicilarin Cinsiyet Dagilim1

Cinsiyet Say1 Yiizde
Erkek 106 52,7
Kadin 95 473

Toplam 201 100,0

VERILERIN

Tabloda belirtildigi tizere arastirmaya katilan toplam 295 kisiden 201’1

internet kullaniyor, %52,7’si erkek ve %47,3’ise kadmndirlar.
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Tablo 15. internet Kullanicilarin Medeni Durum Dagilimi

MEDENI DURUM | KiSi SAYISI | YUZDE
Evli 85 42,4
Bekar 115 57,2
Toplam 200 99,5
Eksik veri 1 0,5
toplam 201 100,0

Medeni durumdan bekar olan kisilerin %57,2°1lik oranla evli kisilere kiyasla

internette daha fazla zaman gecirdikleri goriilmektedir.

Tablo 16. internet Kullanicilarin Yas Degiskenine Bagl Olarak Dagilimi

YAS KiSi SAYISI | YUZDE
19-24 59 29,3
25-30 66 32,8
31-35 48 23,9
36 isti 12 6,0
Toplam 185 92,0
Eksik veri 16 8,0
Toplam 201 100,0

Yas tablosuna baktigimizda 19 24 yas araligi, %29,3’liik, 25 30 yas araligi

%32.8’lik bir orana, 31 35 yas %23,9 ve 36 yas ve lizeri %6,0’lik bir orana
sahiptirler.

Tablo 17. Internet Kullanicilarin Ogrenim Durumu Degiskenleri

EGITIiM KiSi SAYISI | YUZDE
Ilkokul 1 0,5
Lise 16 8,0
Universite Ogrencisi 89 443
Lisans Mezunu 56 27,9
Y .Lisans ve usti 39 19,4
Toplam 201 100,0

Internet iizerinden islem yapmak veya arastirma yapmak belirli bir bilgi

seviyesini ve teknoloji asinaligin1 da beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla internet
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tizerinden islem yapan kullanicilarin, belirli bir egitim seviyesine ve bilgisayar
kullanim tecriibesine sahip kisilerden olusmas1 gerekmektedir. Tablo 17°de
belirlendigi {izere kullanicilarin  %44,3°liik orant {iniversite Ogrencilerinden

olusmaktadir.

Tablo 18. Internet Kullanicilarin Meslek Degiskenleri

MESLEK KiSI SAYISI | YUZDE
Kamu calisani 48 23,9
Serbest meslek 9 4,5

Ozel sektor 43 21,4

Ogrenci 88 43,7
Ev Hanimi 7 3,5
Calismiyor 5 2,5

Toplam 200 99,5
Eksik veri 1 0,5
Toplam 201 100,0

Tablo 18’de Ogrencilerin %43,7 ile daha baskin oldugunu goriilmektedir,
gbze carpan diger bir konu ise serbest meslek ve ev hanimlarinin birbirine yakin bir

oranda internet kullaniyor olmasidir.

Tablo 19. Internet Kullanicilarinin Gelir Diizeyi Agisindan Dagilimi

GELIR DUZEYI KISi SAYISI | YUZDE
500-1000% 64 33,3
1001-2000% 41 20,4
2001-3000% 61 30,4
30008 istii 32 15,9
Toplam 201 100,0

Tablo 19’a bakildiginda alt gelir gurubunun internet kullanimina daha

egilimli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 20. Cevaplayicilarin internet Uzerinden Alisveris Degerleri

INTERNETTEN ALISVERIS KiSI SAYISI YUZDE
EVET 15 75
HAYIR 186 92.5
Toplam 201 100.0

Anketlerimizi cevaplayanlarin 295 kisi arasindan 201 cevaplayici internet
kullanim durumunu evet olarak isaretlemistir, bu kisiler icerisinde yalnizca 15
kisi(%7,5) internet lizerinden aligveris deneyimleri olmusken 186 kisi bu soruya

hayir cevabini vermistir.

Tablo 21. Katilimcilarin Internetten Alisveris Yapmama Nedenlerini Belirlemeye

Yonelik Cevaplar
ALISVERIS YAPMAMA KiST SAYISI YUZDE
NEDENLERI
Odeme araglari giivensiz 97 51.6
Uriinlere dokuna istegi 26 14.0
Internetten sadece 25 12.9
arastirryorum
Magazada olmayi seviyorum 19 10.2
Kisisel bilgisayarim yok ) 2.7
Ozel bilgilerimi vermek 7 4.7
istemiyorum
Toplam 183 100.0

Tablo 21’e¢ baktigimizda cevaplayicilarin internet {izerinden aligveris
yapmama nedenlerinin basinda %51,6’lik oranla 6deme araglarina giivenmedikleri
belirtilmistir. Gilivensizlikten sonra gelen nedenler sirayla %14,0 ile {iriinlere
dokunma istegi, %12,9 ile internetten sadece arastirma yapanlar, %10,2 ile magaza
ortaminda olmay1 sevenler, %3,7 ile 6zel bilgilerini vermekten istemeyenler ve %2,7

ile kisisel bilgisayar1 olmayanlar gelmektedirler.
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Tablo 22. Cevaplayicilarin internetten Alisveris Yapmasidaki En Onemli Neden

ALISVERIS YAPMA KiST SAYISI YUZDE
NEDENI
Park sorunu yok 2 13.3
Bol segenek 0 0
Zaman avantaji 4 26.6
Diisiik fiyatlar 7 46.6
Teslimat kolaylig 2 13.3
Diinya pazarlarina ulagsmak 0 0
7 glin 24 saat aligveris 0 0
Uriin hakkinda bilgiler 0 0
Toplam 15 100.0

Cevaplayicilarin belirledigi lizere tiiketiciler internette pazarlamayi tercih
etmelerindeki en biiyiikk etkenler, diisiik fiyatlar (%46,6) ve zaman avantaji

(%26,6) saglanmasidir.

fran’da yaptigimiz arastirma sonucunda internet iizerinden aligveris yapan
insanlarin davranig bi¢imleri tablo 23’de belirlendigi gibi, katilimcilarin %26,7’si
tim web sitelerini dolasip sonra karar verdiklerini belirtmislerdir, %20,0’si
planlamadan aligveris yapanlar ve aligveris esnasinda web sitelerinde yasadiklari
deneyimlere (duygusal, haz ve eglence vb.) 6nem veren tiiketiciler gelmektedirler.
geri kalan %6,7’s1 ise sanal magazalardan sadece iirlin hakkinda bilgi almak ig¢in

yararlandiklar1 belirtmiglerdir.
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Tablo 23. Internet Uzerinden Alisveris Deneyimi Olan Katilimcilarin Davranis

Bicimleri
Internette ahsveris yaparken hangi davrams bicimi Kisi
sizi yansitmaktadir? SAYISI YUZDE
Web sitelerini dolasip, planlamadan aligveris yaparim 3 20,0
Tiim web sitelerini dolasip sonra karar veririm. 4 26,7
Aligverislerimde web sitelerinde yasayacagim
3 20,0
deneyimler (duygusal, haz ve eglence vb.) onemlidir.
Sanal magazalar tiriin hakkinda bilgi edinmek amagli
1 6,7
kullanirim
Toplam 11 73,3
Eksik veri 4 26,7
Toplam 15 100,0

Tablo 24. Katilimcilar Aligveris Oncesi Satin Almak Istedikleri Uriin Hakkinda En

Cok Nereden Bilgi Aliyorlar

ALISVERIiS ONCESIi KiSI SAYISI YUZDE
BILGILER

Sosyal ¢evre 3 20
Gazete ve televizyon 0 0
Acik hava reklamlari 2 13.3
Internet ortamindan 6 40
Satis noktalarindan 2 13.3
Gelen e-postalardan 2 13.3
Ailemden 0 0
Toplam 15 100.0
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Katilimcilarin anketlere verdikleri cevaplar dogrultusunda tiiketicilerin %40°1
internet ortamindan bilgi alirken, %20’si sosyal ¢evrelerinden ve bunun disinda har

biri %13,3’liik oranla, agik hava reklamlari, satis noktalar1 ve gelen e-postalardan

bilgi saglamaktadir.

3.11. KARSILASTIRMA TAPLOLARI

Tablo 25. Cevaplayicilarin - Cinsiyetlerine ve Internet Kullanim  Siirelerinin

Karsilastirilmasi
Internet kullamimu (kag yildir) Toplam
CINSIYET 1-3 yil 47yil | 810yl | 10 yil iistii
Erkek 23 36 34 12 105
Kadin 24 28 29 14 95
Toplam 47 64 63 26 200
Giinliik internet kullanim giinliik Toplam
CINSIYET | 30dkaz | 30dk | 1sa | 2sa | 3sa | 3saiistii

Erkek 4 8 30 19 17 28 106

Kadin 3 10 20 18 19 25 95

Toplam 7 18 50 37 36 53 201

Interneti yillik ve giinliik kullanimi olarak tek tek baz alirsak erkekler,
kadinlardan daha fazla internette zaman geg¢iriyorlar. Tabloda belirtildigi tizere 4-7

yil aras1 ve giinliik ortalama 1 saat internet kullanma orani daha fazladir.

77



Tablo 26. Cevaplayicilarin  Gelir Diizeyleri Ile Internet Kullanim Siirelerinin

Karsilagtirilmasi
Internet kullanim yil Toplam
GELIR DUZEYI 1-3yil | 4-7yil | 8-10 yil | 10 yil iistii
500-1000% 31 22 11 3 67
1001-2000$ 7 14 13 6 40
2001-3000% 5 23 26 7 61
30008 iistii 4 5 13 10 32
Toplam 47 64 63 26 200
Giinliik internet kullanim Toplam
GELIR DUZEYI 30dk az | 30dk | 1sa | 2sa | 3sa | 3sa iistii
500-1000% 2 11 26 | 11 7 10 67
1001-2000% 1 3 13 8 9 7 41
2001-3000% 0 4 9 14 | 14 20 61
30008 iistii 4 0 2 4 6 16 32
Toplam 7 18 50 | 37 | 36 53 201

Gelir seviyeleri 500-1000$ arasinda olan tiiketiciler internetten daha fazla

yararlanmaktalar. Bu baglamda internetin diisitk maliyetli hizmetleri ve har konuda

beraberinde getirdigi rahatliklardan bahsede biliriz. Internetin ekonomik yollarla

istenilen her turlu bilgiye ulasilmasi goz ardi edilemez.
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Tablo 27. Cevaplayicilarin Degisik Yas Guruplar1 ve Internet Kullaniminin

Karsilastirilmasi
Internet kullanim yil Toplam
YAS 13yl 4-7yll 8-10 yil 10 yil iistii
19-24 14 23 22 0 59
25-30 20 19 18 9 66
31-35 6 11 18 13 48
36 iistii 4 3 3 2 12
Toplam 44 56 61 24 185
Internet kullamm Giinliik Toplam
YAS 30dkaz | 30dk | 1sa | 2sa | 3sa | 3sa iistii
19-24 0 3 17 10 14 15 59
25-30 2 11 16 14 11 12 66
31-35 2 3 10 7 7 19 48
36 iistii 3 0 1 1 1 6 12
Toplam 7 17 44 32 33 52 185

Elde edilen sonuglara baktigimizda 25-30 yas araliginda olan cevaplayicilarin

baska yas guruplarina oranla daha fazla internette zaman gegirmekteler. Bu duruma

karsilik 36 yas ve lizeri gurup ise internet ortaminda fazla zaman ge¢irmedikleri

gortilmektedir.
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Tablo 28. Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gore Internet Kullanim Amaglar ve

Kullanim Sikliklar1 Karsilagtirilmasi

Hig¢ Bir kez | Birka¢ kez | Cok sik
Erkek 35 8 30 33
OYUN
Kadin 27 17 31 20
. Erkek 10 5 46 44
1
? Kadmm 15 8 38 33
Erkek 20 7 34 45
SOHBET
Kadmm 16 15 30 32
Erkek 16 2 38 49
ARASTIRMA
Kadm 13 7 29 46
PAYLASIMI Kadin 13 7 50 25
. Erkek 18 12 35 41
DERGI, GAZETE
Kadin 11 14 46 24
Erkek 26 9 37 33
ARKADASLIK
Kadin 15 11 39 30
) Erkek 4 1 27 74
E-MAIL
Kadin 2 3 30 60
L . Erkek 94 4 7
URUN SIPARISI
Kadm 90 4 1 0
. Erkek 20 2 34 13
DIGER
Kadm 20 5 20 6

Arastirmanin uygulandig1 6rnek grubun kiigiik olmasindan dolay1 kesin fikir
yiiriitiilemez, ancak tabloda yer alan rakamlar dogrultusunda; Iran’da erkekler ve
kadinlarin interneti en ¢ok e-mail kontrolii ve arastirma amag¢lh kullandiklarimi
belirtebiliriz. Tablo 28’de goriildiigii lizere internet iizerinden iiriin siparisi vermek

¢ok az kisi tarafindan denenmistir.
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SONUC

Yapilan ¢aligmada tiiketicilerin internetten alisveris egilimleri analiz

edilmeye ¢alisilmistir.

Insanin var olmasiyla beraber islemeye baslayan tiiketim siireci zaman i¢inde
hayatin devami icin gerekli bir faaliyetken gilinlimiizde bizzat yasamin amaci
olmustur. Insani, tiiketici olarak harekete gegiren giidiiler ¢evre faktorleri ve kisinin
kendine ait i¢ faktorleridir. Bu faktorlerde meydana gelecek degisimler tiiketicinin
satin alma davramsin1 degistirmektedir. Insanlarm tiiketim aliskanliklari, iginde
yasadiklar1 iilkenin ekonomik, kiiltiirel, siyasi dinamikleri ve psikolojik faktorlere

bagli olarak degisim gostermektedir.

Tiiketicilerin biling diizeyinin ve aligveris aligkanliklarinin giderek degistigi
son yillarda treticiler; hem marka hem de fiyat ¢esitliligi ile tiiketicilere genis bir
tercih ag1 sunmaktadirlar. Ureticiler arasinda olusan bu rekabet ortamu, tiiketicilere
hem maddi anlamda hem de kalite anlaminda yarar saglamis, ancak bununla birlikte

satin alma eylemlerini karigik hale getirmistir.

Satin alma davranigi tiiketicinin {irtinlerini satin alma karar siireci esnasinda
yasadig1 bir takim faaliyetleri icermektedir. Tiiketici satin alma davranisini
gerceklestirirken yas, cinsiyet, gelir, meslek, kiiltiir, toplumsal smif, yasam tarzi,
referans gruplari, bireyler arasi etkilesim psikolojik faktorler, ihtiyaglar, giidiiler,
algilama, 6grenme, kisilik ve tutumlar, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik bir¢ok faktoriin
etkisi altinda kalmakta ve satin alma davramisini bu faktorlerin  etkisiyle

sekillendirmektedir. Pazarlama faaliyetleri acisindan bakildiginda bu durum
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tilketicinin satin alma davranislarinin yakindan takip edilmesi gerekliligini
dogurmustur. Tiiketici davranislarini yakindan takip ederek bu dogrultuda pazarlama
stratejileri gelistiren firmalar bir anlamda gelecekteki varliklarmi da simdiden

garantiye almis olacaklardir.

Yapilan bu calisma iran’da tiiketicilerin internetten iizerinden satin alma veya
almama  egilimlerini  belirlemeye  ¢alismaktadir.  Arastirmanin  bulgulari
degerlendirilirken, dikkate alinmas1 gereken bazi kisitlar s6z konusudur. Elde edilen
bulgular arastirmanin 6rneklemi ile sinirli kalmaktadir. Bu nedenle bu bulgularin tim
bireyleri kapsayacak sekilde genellestirilebilecegi sOylenemez. Sonuglarin
genellestirilebilmesi ve kabul gorebilmesi i¢in daha fazla sayida 6rneklem iizerinde
calisma yapilmasi ve tiiketicilerin davranis ve diisiincelerine etki eden faktorlerin
detaylandirilmas1 gerekmektedir. Bu arastirmada sadece demografik ozelliklere yer

verilmistir.

Demografik degiskenlerden cinsiyet, egitim, gelir, yas, medeni durum ve
internet kullanim sikliklar1 iizerinde yapilan arastirmada, egitim ve gelir diizeyi
yiiksek, 25-30 yas aras1 bekar erkekler internette daha fazla zaman gegirmektedirler.
Aragtirmanin son boliimiine dahil edilen, internetten aligveris deneyimine sahip 15
kisi igerisinde 11 erkek ve 4 kadin tliketici bulunmaktadir ve bu 11 erkek igerisinde
9’u evli iken geri kalanlar bekar durumda olduklarini belirtmislerdir. Cok az sayida

kisi internet lizerinden alisveris etmistir.
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Internet ortamdaki miisteriye ulasmak, web sitesine kolayca ulasmasimi ve
aligveris yapmasini saglamak icin, sanal ortam diginda da tanitiminin yapilmasi ve
miisterinin siteye cekilmesi faydali olacaktir. Interneti kullanmaya ve internetten
aligveris yapmaya yeni yeni alisan tiiketiciler i¢in, tamitim yapilmasi potansiyel
miisterilerin arttirllmasimi saglayacaktir. Ulasilmak istenen potansiyel miisterilere,
arama motorlarina kayit Olunarak, diger web sitelerine reklam vererek, olumlu
deneyim yasayan miisteriler yoluyla digerlerine duyurulmasinmi saglayarak ve fiziki
ortamdaki diger medya araglarimi (televizyon, gazete, radyo vb.) kullanilarak

ulasilabilinir.

Arastirmaya katilan gencglerin verdigi cevaplardan elde edilen bilgiler,
internet kullanicilarinin, internette en fazla eglence sitelerinde zaman gegirdigi
yoniindedir. Bu bilgi pazarlamacilara ve internet ortaminda pazarlama faaliyeti
yapmak isteyen isletmeler agisindan yol gosterici olabilmektedir, isletmeler bu
eglence siteleri tizerinde reklam hakkina sahip olduktan sonra site igerisinde grafikler
ve yonlendirici linkler sayesinde daha fazla potansiyel tiiketiciyi aligveris sitelerine
yonlendirebilirler. Ayrica arastirma kapsaminda belirlenmek istenen aligveris
davranig1 bi¢imi, tiiketicilerin internet {izerinden bir {iriinli satin almak istediklerinde
tiim web sitelerini dolasip sonra karar verdikleri yoniindedir. Bu davranis bi¢imini
gdz Oniine alarak tiiketiciye gliven duygusunu asilamak ve satin alma kararim
etkilemek amaciyla firmalar web sitelerinde agik adres ve telefon numaralarini
yazarak tiiketicilerin kendilerine her istedikleri zaman ulasabilmelerine olanak

saglamalar halinde tiiketicilerin giivenini kazanabileceklerdir.
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Tiiketicilerin elektronik alisverise bakis agilarini etkileyen en 6nemli etkenler
satis sonrasi hizmetlerin kotii olmasi, teslimatin taahhiit edilenden geg¢ gerceklesmesi
ve iriin beklenen 6zellikleri tasimadigi icin geri iade edilmek istendiginde yasanilan
sorunlar olarak belirlenmistir. Internet iizerinden yapilan alisveris arastirmalarinda
insanlar genellikle giivenlik endiseleri nedeniyle, internetten alisveris etmeye
cekimser yaklasmaktadirlar. Iran’da alisveris yapan insanlar en ¢ok kapida ddeme
yapmay1  tercih  ettikleri  igin  giivenlik  bakimindan  fazla  sorunla
karsilagsmamaktadirlar. Ancak internet iizerinden aligveris yapmayan insanlarin
neden bu aligveris sisteminden uzak durduklarini belirleyen sorunun cevabinda
verdikleri en fazla cevap, 6deme araglarini giivenilir bulmadiklaridir. Katilimcilarin
algiladiklar1 en degerli avantajlar, diisiik fiyat ve zaman tasarrufu ile binlerce gesit

tirline ulasabilmeleridir.

Internet ortaminda gergeklestirilen aligverisle, tiiketiciler birgok kolaylik ve
avantaj elde etmektedirler. Buna karsilik, internet baglantisi ve erisim sorunu
yasayan tiiketicilerin, interneti verimli kullandigin1 ve hepsinin esit imkana sahip

oldugunu ayrica internetin kolayliklarindan yararlandiklarimi séylemek dogru olmaz.

Internete erisiminin bagslica gereklerinden, bilgisayar kullanma bilgisine
sahibi olma zorunlulugudur. Bircok iilke gibi Iran’m da, internet ortaminda
pazarlamanin getirmis oldugu avantajlardan faydalanabilmesi i¢in, lilke capinda

bilgisayar kullanim1 ve sahipliligini yayginlagtirmasina destek gerekmektedir.

Calisma kapsaminda, internet ortaminda pazarlamanin daha fazla basariya

ulasmasi i¢in, dikkati ceken konular asagida belirtildigi gibidir;
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Uluslararas1 pazarlardan aligveris yapabilmek i¢in kredi kart1 ve ya sanal
kartlarin giinliik hayatin igine girmesi ve bu konularla ilgili sorunlarin
devlet tarafindan ¢6ziilmesi internet ortaminda aligveris kavramini olumlu

yonde etkileyen faktorlerden birisi olacaktir.

Internet ortaminda tiiketici pazarmnm gelismesi, biiyiik 6l¢iide kisisel
bilgisayar kullaniminin artmasi, internet abone sayisinin artirilmasi ve
hizli internet aglarinin gelistirilmesi ile miimkiindjir.

Internet iyi bir reklam araci oldugu i¢in, isletmeler web sitesi olusturarak
tiikketicilerle karsilikli iletisim kurmalidirlar.

Internet iizerinden pazarlama yapan isletmeler, kisith imkanlara sahip
bolgelerdeki tiiketicilere ulagsmali, internet ortamindaki iiriin ¢esidi ve
uygun fiyat faktorlerini vurgulamalidirlar.

Isletmelerin tiiketici sayilarini artirabilmeleri igin, internet sitelerinin
giivenli oldugunu ve iriin konusunda verdikleri taahhiitleri yerine
getirdigini kanitlayan referanslara yer vermeleri gerekmektedir.

Internet iizerinden genglere satis yapmak isteyen isletmelerin, web

sayfalarin1 daha g¢ekici ve eglenceli hale getirmeleri gerekmektedir.

Sonug olarak yapilan arastirmalar her giin milyonlarca insanin web sayfalar

arasinda gezdigini, bu yeni araci inceledigini gdstermektedir. Internet teknolojisinin

getirdigi yeniliklerle tiiketici, yeni mamul ve hizmet bilgilerine kolay ulasabilmekte,

bilgi sahibi olmakta ve alternatif triinleri karsilastirarak, daha uygun fiyatla iiriini

satin alabilmektedir. Bu durumun farkina varan tiiketici, internet ortaminda aligveris

yapma egilimini daha fazla tekrarlar.
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[ran’da kullanic1 sayis1 artmaktadir. Dolayisiyla zaman icinde internet
tizerinden yapilan alisveris miktar1 ve sikligit da artacaktir. Gelecekteki
arastirmalarda, Iran’da internetten aligveris arttikca, internetten satin alma davranisi
incelenirken, tiiketicilerin davranis bigimleri, satin alma egilimleri ve kararlar1 daha
kolay ve kapsaml: bir bigimde incelenebilir. Ayrica web sayfalarinda bulunan reklam
ve pencerelerdeki duyurular gibi internet aligsveris ortami uyaricilarinin anlik aligveris
davranisina etkileri lciilebilir. Internetten sik alisveris eden bir 6rneklem kiimesinde

demografik farkliliklar tekrar incelenebilir.

Iran’da ge¢ baslayan ve emekleme dénemini nispeten yavas gecirmekte olan
elektronik ticaret sektorii; teknolojinin ucuzlamasi ve internet altyapisinin

giiclenmesi ile biliylimesini arttiracaktir.
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EK1: ANKET FORMU

Degerli katilimci,
Bu anket ile “iran’da Tiiketicilerin Internet Kullanimi ve Internetten Alsveris
Egilimleri”  incelenmektedir.  Arastirmanin  sonuglar1  akademik  olarak

kullanilacaktir. Degerli katkilarinizdan dolayr simdiden tesekkiir ederim.

Farrin FARINNIA )

Ankara Universitesi - Sosyal Bilimler Enstitiisii-Y.lisans Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz? [ Erkek [J Kadin

2. Egitim Durumunuz? (Liitfen isaretleyiniz)

[ [kdgretim Mezunu [J Lise Mezunu [JUniversite dgrencisi [ Lisans Mezunu [J
Yiiksek Lisans Mezunu ve {istii

3. Gelir Diizeyiniz? (Toplam Ayhk Hane Halki Geliriniz)

[1500 $’den —1.000 $’ye kadar
[1 1.001 $°den2.000 $’ye kadar [J 2.001 $°den3.000 $’ye [ 3.001 $ ve tizeri
4. Yasimiz? [] 19-24 [1 25-30 [1 31-35 [136 ve iizeri

5. Mesleginiz? (] Kamu ¢alisam [] Serbest Meslek [1 Ozel sektér [ Isci [ Ciftci

[ Ogrenci [J Ev Haninmi [) Calismiyorum

6. Medeni durumunuz? (1 Evli [J Bekar

7. internet kullantyor musunuz? (] Evet [] Hayir

8. Kac senedir internet kullaniyorsunuz? (] 1-3 (1 4-7 [J 8-10 (] 10 seneden fazla

9. internette gecirdiginiz ortalama siire ne kadardir?

[J Yarim saatten az [] Yarim saat [] 1 saat [] 2 saat [] 3 saat [] 3 saatten ¢ok
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10. Internet kullanim amaclariniza uygun olan kullanim yogunlugundan birisini

liitfen X ile isaretleyiniz.

ullanim yogunlugu

internet kullani
amaclari:

Hic

Bir kez

Birkag kez

Halen ¢ok
kullantyorum

1.0yun Oynama Amaciyla

2.Is Amaciyla

3.Sohbet Etme Amaciyla

4.Arastirma Yapma
Amaciyla

5.Medya Dosyalarinin
(Mp3, Vs.) Paylasimi Ve
Indirilmesi Amaciyla

6.Gazete, E- Dergi Gibi
Siireli Yayinlara Erisme
Amaciyla

7.Yeni Arkadaslar Edinme
Amaciyla

8.E-Mail Kontrolii
Amaciyla

9.Uriin Siparisi Vermek
Amaciyla

10.Diger

11. Internette en fazla ziyaret ettiginiz web sitesini isaretleyiniz.

[1 Haber siteleri [ Aligveris siteleri [J Eglence siteleri(sinema, oyun, sohbet,

spor,.....) [ Tletisim (e post,...) [Bilgi siteleri (ara motorlari,...)

12. internet iizerinden alisveris deneyiminiz oldu mu?

1 Evet [J Hay1r
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13. 12. soruya cevabimiz HAYIR ise asagida belirtilen ifadelerden hangisine
katiliyorsunuz?

[ Odeme araglarim giivenilir bulmuyorum.

] Erisim maliyetli.

[] Uriinlere dokunmadan almak istemiyorum.

[] Internet’ten arastirma yaptiktan sonra, {iriinleri internet disindan aliyorum.
[1 Magaza ortamindan uzak olmay1 istemiyorum.

[ Kisisel bilgisayarim yok

[1 Aligveris yaparken web sitesine 6zel bilgilerimi vermek istemiyorum

Internetten alisveris deneyiminiz oldu ise sorulara devam ediniz, olmadiysa sorular
cevaplamayi birakabilirsiniz.

14. Ne siklikta internetten alisveris yapiyorsunuz? En uygun olam isaretleyiniz.

[1 Her hafta (1 15 giinde bir [1 Ayda bir [ 3 ayda bir
[1 6 ayda bir [J Yilda bir veya daha az

15. internet iizerinden ahsveris nedeniniz ile ilgili asagidaki ifadelere katihm
durumunuzu belirtiniz.

IFADELER Kesinlikle [Katilmiyorum| Ne katiliyorum | Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum ne katiliyorum
katilmiyorum

1.internette alisveris yer
bakimindan (evden, park
sorunu olmadan)
kolaylik saglamaktadir.

2.Internette alisveris
bana bol se¢enek
vermektedir.

3.Internette alisveris
hizlidir ve zaman
kazandirir. Zamansizlik
yiiziinden aligverige
¢ikamadigimdan
internet’ten aligverisi
miikemmel bir segenek
olarak goriiyorum.

4. Internette alisveriste
fiyatlar: daha diistik
buluyorum.

5. Internette alisveriste
teslimat istedigim yere
yapilmaktadir.

6. Internette alisveriste
yerel pazarda
bulamadigim yabanci
iiriinlere ulagabiliyorum.

7. Internette aligveris 7
giin 24 saat aligveris
yapabilme imkani
vermektedir.
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8. Internet, mal ya da
hizmetlerin 6zellikleri ve
kullanimuyla ilgili
yardimci bilgiler
sunmaktadir.

16. Internetten ahsveris yapmamzin en 6nemli nedeni yukaridaki ifadelerden

hangisidir?

0102030405060 7108

17. Ahs veris oncesi satin almak istediginiz iiriin hakkindaki bilgiyi en cok

nereden aliyorsunuz? (Sadece birini isaretleyiniz)

[1 Sosyal Cevremden [1 Gazete ve Televizyondan [ Ag¢ik hava reklamlarindan

[] Internet ortamindan [] Satis noktalarindan [1 Gelen e-postalardan

(1 Ailemden

18. Internet iizerinden en cok satin aldiginiz iiriinii isaretleyiniz.

Tatil, Seyahat ve etkinlikler i¢in bilet

Mobilya

Temizlik Uriinleri

Elektronik Uriinler

Kozmetik Uriinleri

Bankacilik Hizmetleri

Dayanikli Tiiketim Mallar1 (buzdolabs,
camagir makinesi gibi)

Kitap, Dergi v.b. yaymlar

Gida Uriinleri

Tekstil ve Hazir Giyim

19.internet iizerinden satin almay diisiindiigiiniiz iiriinii isaretleyiniz.

Tatil, Seyahat ve etkinlikler i¢in bilet

Mobilya

Temizlik Urlinleri

Elektronik Uriinler

Kozmetik Uriinleri

Bankacilik Hizmetleri

Dayanikl Tiiketim Mallar1 (buzdolabi,
camagsir makinesi gibi)

Kitap, Dergi v.b. yaymlar

Gida Uriinleri

1 Tekstil ve Hazir Giyim

99




20. Internetten yaptigimiz ahsverislerde en fazla tercih ettiginiz 6deme seklini

isaretleyiniz?

[1 Banka Havalesi [J Sanal Kredi Kart1 [] Kapida 6deme [] Banka karti

] Diger

21. Internet iizerinden ahsveris yaparken hi¢ sorunla karsilastiniz m?

[ Evet [J Hayir

22. cevabiniz EVET ise asagidaki ifadelere katihm durumunuz nedir. (cevabiniz

HAYIR ise 24. soruya geciniz.

IFADELER Kesinlikle |Katilmiyorum|Ne katiliyorum [Katiliyorum|  Kesinlikle

katilmiyorum ne katilryorum
katilmiyorum

1. Uriin bekledigim

ozelliklerde ¢ikmadi.

2. Teslimat taahhiit

edilenden geg

gerceklesti.

3. Giivenlik problemi
yasadim.

4. Aldatict ve yaniltict
reklamlar1 vard.

5. Satig sonrasi hizmet
kotlydii.

6. Uriiniin geri iadesinde
sorun yasadim.

7.Uriin teslim edilmedi.

8 Kisisel verilerim gizli
tutulmadi.

9.0deme ile ilgili
sorunlar yagadim.

10.Uriin degistirme ile
ilgili sorun yasadim.

23. 22. soruda karsilastigimz en onemli sorun hangi ifadedeki sorun oldugunu

liitfen isaretleyiniz.

010203040506070809010
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24. Internette ahsveris yaparken hangi davramss bicimi sizi yansitmaktadir?

Liitfen isaretleyiniz.

1 Web sitelerini dolasip, planlamadan aligveris yaparim

[J Tiim web sitelerini dolasip sonra karar veririm.

[1 Aligverislerimde web sitelerinde yasayacagim deneyimler (duygusal, haz ve

eglence vb.) 6nemlidir.

[1 Sanal magazalari tiriin hakkinda bilgi edinmek amagli kullanirim
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OZET

fletisim teknolojilerinin ve Internet kullanimmin yaygmlasmasiyla diinyada
ekonomik diizenin yeniden sekillendigini séylemek miimkiindiir. internet sayesinde
cografi smirlar ortadan kalkmakta, satici ile alicinin bulusma noktasi olan pazarlar
farkli bir boyut kazanmakta ve saticilar tiim diinyay: tiiketici kabul ederek ticari
faaliyetlerini internet tabanli sistemlere kaydirmaktadirlar. Hedef kitleyi olusturan
tiiketicilerin davraniglar1 ve satin alma kararlar1 pazarlama bilimi ac¢isindan 6nemli

bir aragtirma konusu haline gelmistir.

Bu baglamda tez calismasi; internette pazarlama kavraminin incelenmesi,
tiikketici davranislar1 ve bu davraniglar1 etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve internet
tizerinden aligveris yapan tiiketici davranislarin1 kapsamaktadir. Tezin son boliimii
[ran’da tiiketicilerin, internette pazarlama olgusuna bakis acis1 ve bu pazardan ne
siklikta aligveris yaptiklar: veya hi¢ yapmadiklarini belirlemek iizere anket calismasi

yapildiktan sonra istatistik analiz teknikleri ile sonuca varilmistir.

Anahtar Kelimeler: internette Pazarlama, Tiiketici Davranislari, Iran’da Internette

pazarlama.
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ABSTRACT

Thanks to developments in communicative technologies and expanded

global usage of internet, a new economic system is born.

internet has removed all geographical borders. Markets around the world
have now given way to their virtual equivalents online and thus, manufacturers and

salesmen now look to the whole world as their target consumers.

In this thesis, consumer behavior and purchase strategies are analyzed from a
scientific point of view using a definitive analyzation of virtual marketing, consumer

behavior and what makes the online consumer behave as such.

Before the general conclusion, the last part of the thesis is dedicated to
analyzing the consumer behaviors specifically amongst the Iranian youth using

surveys and statistical techniques.

Kevwords: Internet Marketing, Consumer Behavior, Internet marketing in Iran.
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