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Turkiye'de Internet'ten akveris eden tiiketicilerin sayisi giderek artmaktadir.
internet (zerinden alieris eden tilketicilerin anlik satin alma daveganini analiz
etmek, bu sagikanalini kullanan pazarlamacilar icin 6nemli opmaglamistir.

Tulketiciler, satin aldiklar1 Grinleri sadece ihtiyduyduklari icin satin almazlar.
Depresif ruh halinden ¢ikmak, kendini ifade etmg&, da sadecegkenmek icin de
tuketiciler algveris ederler. Bunlar gibi rasyonel olmayansaéiris sebepleri, anlik satin
alma davrarinin temel sebeplerini ojturur.

Bu calsmada tuketicilerininternet tzerinden satin alirken anlik dawlam
incelenmekte,internet ortaminin anlik satin almaya ne kadar uygldusu analiz
edilmeye cakilmaktadir. Veriler, Eskehir Organize Sanayi Bdlgesi kurglarinda
calisan, Internet'ten akveris eden Ust ve orta diizey gaimlardan anket yontemi ile
toplanmstir. Her ne kadainternet'ten satin alirkenki anlik davrgegilimi dusik ciksa
da, bu gilimin Internetten sik ajveris ettikce arttgi sOylenebilir. Turkiye'de
Internet'ten akveris edenlerin sayisi arttikganternet izerinden anlik satin alma
davranginin farklh boyutlari daha kolay incelenebilecektir
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ABSTRACT

CONSUMER IMPULSE BEHAVIOR DURING PURCHASING ON THE
INTERNET

Aysegul Ozaydemir
Management Sciences
Anadolu University Graduate School of Social Scierss, June 2006
Adviser: Prof. Dr. Yavuz Odabas!

Online purchases increase in Turkey. Therefors itmiportant to know about
online impulse buying for online sellers.

Consumers not only shop for their needs, but alsy tshop for curing
depressive mood, express themselves or enjoymbateTre other irrational behaviors
which increase likelyhood of impulse buying.

In this thesis, consumer impulsivity during purdhgson the Internet and
frequency of consumer online impulse buying are laed. Questionnaries are
collected from the CEOs, upper and medium level agars, who work in the
companies, which are located at Eskir Chamber of Industry Organized Industrial
District. Consumer impulse behavior during onlingrghasing is low, but impulse
purchasing increases when consumers shop online aften. Exploring the consumer

online impulse buying will be easier when constsrshop online more.
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GiRisS

Teknolojinin gelimesi ile say kanallari da cgtlenmektedir. Gekien Internet teknolojisi,
internet’i etkilgimli bir sats katalgguna dongtirmistir. internet'ten pazarlamanin Gmit vaat
ediyor olmasi, pazarlamacilarin da bu ortamdaketitk davranglarini anlamaya ydneltmektedir.
Internet'ten akveris tiiketicilerin bilgiye ulama maliyetini azaltip, perakendecilerin deyapma
maliyetlerini digirmektedir, zaman, mekan ve saticilara olaghbg ortadan kaldirmaktadir.
Turkiye'de ise heniiz yeni olafinternet'ten akveris olgusu, yilkse$i egilimindedir. Metropol
yasantisi, veya dasen yaam kaullari insanlari akverise daha az vakit ayirmak zorunda
birakmaktadir. Artan pazarlama faaliyetleri, saéiris glvenlgi 6nlemleri, internet kullaniminin
yayginlamasi, gelir seviyesinin yiikselmesi treernet’ten akverise olan ilgiyi arttirmaktadir.

Tuketiciler, satin aldiklari Grlnleri sadece ihgyduyduklari icin satin almazlar, dahaska
bir cok sebep, tuketicilerin glieris etmesini sglar. Depresif ruh halinden ¢ikmak, kendini ifade
etmek, ya da sadecelenmek icin de tuketiciler ajveris ederler. Bunlar gibi rasyonel olmayan
aligveris sebepleri, anlik satin alma davr@nin temel sebeplerini ofturur.

Internet'ten akveris ederken de , tiiketiciler anlik geris edebilmektedirler. Bu ¢aimada
tiketicilerin, internet'ten anhk agveris etmeye ne kadar yatkin olduklari anlmaya calgiimistir.
Anlik alisveris davranginin internet ortaminda ne kadar yaygin olabifgcénternet ortaminin anlik
alisveris davrangini sergilemeye ne kadar uygun ofdy yapilan anket calmasiyla @renilmeye
calistimistir.  Arastirma sonuclarininjnternet’ten pazarlama faaliyetlerinde tiiketici dawglarini

¢ozumlemede katkida bulunmasi amac!agimi



BiRiNCi BOLUM
ANLIK SATIN ALMA DAVRANI SI

Teknolojik gelsmeler veinternet kullaniminin yaygigimasi, internet’in etkilgimli bir
satyy katalgu seklinde kullaniimasini glamaktadir. Giiniimiizdaeternet kullanimi her ne kadar
disik seviyelerde olsa da, kullanan kesimin ¢zel ile loldusu distndltrse, bu kesimin
yapabilecgi anlik satin alma potansiyeli , kaydaseeolabilir. 20. yy sonu, 21. yy batipik
Internet kullanicisi, geng, profesyonel, gelir diizgy ve egitimi yiksek bireylerden
olusmaktadit. Calsan ve iyi geliri olan bireyler, zamanlar az @jdugin, zamani paradan daha
deserli gorebilirler.internet tizerinden glerisi zaman kazanmak icin tercih edebilirler ve bu tip
bireyler sanal mgazalar icin uygun hedef kitlelerdinternet perakendecilerinin cezbedéilde
artin sunumlari yapmalari, anlik satin almay: abilir.

Internet kullaniminin ilerde daha da yaygeatak olmasi, pazarlamacilarin bu kanali daha
fazla kullanmalarini gayabilir. Internette pazarlama yaygistiéca, teknoloji gefitikge, anlik
satin alma da artacaktinternet perakendegiinde sirekli artan rekabet kdlari, Uriinlerin ve
hizmetlerin daha cazigekillerde sunulmasini amaktadir. Fiyatlar dinekte, promosyonlar
artmakta, 6deme Kkolayliklar yapilmaktadir. Tukefiehine geken pazarlama ve sati
uygulamalari sayesind@ternet'ten anlik satin almanin da argaéagorulebilir.

1. ANLIK SATIN ALMA KAVRAMI

Stern, anlik satin alma daveanin, plansiz satin alma daveayla esanlamli oldgunu
belirtmis, “alisveriscinin daha 6nceden planlamadan yagterhangi satin alma eylemi” olarak
tanimlamgtir’. Bu tanimlama, lia anlik satin alma tanimlaryla da bgnzektedir. Yakin
zamanlara dpu geldgimizde ise anlik satin alma davsanin duygusal bazda incelegidi

L “Banner ile Daire Pazarlayabilmek®arketing Tirkiye, sayl 77, 1 haziran 2005, s.60-62
2 Stern, H. “The Significance of Impulse Buying Bytl Journal of Marketing ,26 (2) ,(1962), 59-62
% Cobb, S. J., Hoyer, W.D. “Planned Versus Imp#lsechase BehaviorJournal of Retailing, 62 (4),

(1986), s.384-409 ; Kollat D. T., Willet R.P. “Caster Impulse Purchasing Behavia#gurnal of
Marketing Research IV Subat, (1967), s.21-31



gbrmeye bglanz. Weinberg ve Gottwald, ttiketicinin duygusabilissel bileenlerinin anlik satin

almaya etkisiyle ilgili argirmalarinda, tuketicilerin yeni bir Griin kemnda verdikleri tepkileri

olcmislerdi. Sonugcta anlik satin almacilar, Uriinii goriince dalyacanli, yiz mimikleriyle
farkli, ve bilssellikten ziyade duygularinin etkisinde kalarakakaeren tiketiciler olabilecekleri
anlgilmstir.

Rook, anlik satin alma davrgin, tiiketicinin psikolojik ve duygusal tepkileridayandirir.
Tuketici ani ve gucll bir istek duyarak, aslindi da lazim olmayabilecek bir Griine hemen sahip
olmak ister. Rook, anlik satin alma dawem belli karakterlerini ortaya koyrgtur’:

- Tuketici Grind gorur gbrmez cazibesine kapilir.

- Uriine aninda sahip olunmak istenir

- Satin alma davragisonrasi yganabilecek olumsuz sonuclasditimez.
- Heyecan duyulur

- Kontrol vesimarmak arasinda gaha yganir

Bu tanimlamalar, anlik satin almanin duygusallgir olduysunu karet eder.

Beatty ve Ferrell, Rook'un tanimini daha dagyetiier.

“Belli bir Uriin kategorisinden veya 6zel bir Grieétin almayl daha 6nce stitimeden
meydana gelen, ani ve hemen satin almadir. Dayidaetli satin alma durttsu ile gercsilde

ve spontanedir. Evde kalmayan bir tiriinii hatirlanjolen satin almay! icerme2.

Beatty ve Ferrellin tanimlarina gére birine hedgimay planlayip, ne alagaa dikkan
icinde karar vermek, anlik satin aima dawaaigirmez. Anlik satin alma davrardirttseldir,
sonuglari pek diiintimez.

Piron, anlik satin alma literattriyle ilgili gahasinda daha net ve kapsamli bir tanimlama
bulma peindedir. Anlik satin almanin 4 temel unsurunu sdyler: slathr, bir uyarana maruz
kalmak sonucunda alur, uyarana maruz kalinan yerde satin almaya werdir (on-the spot),

duygusal ve/veya bisel tepkiler icerir.

* Weinberg, P ,Gottwald, W., “Impulsive Consumerylig As a Result of EmotionsJournal Of
Business Research10, (1982), s.43-57

® Rook, Dennis.W., "The Buying Impulselgurnal of Consumer ResearchVol. 14, (1987), s. 189-199.

®S. E. Beatty, ve Elizabeth M. Ferrell, “ImpuBeying: Modeling Its PrecursorsJpurnal of
Retailing 74, 2, (1998), s.71

" Francis Piron, “A Comparison of Emotional Reacsid@xperienced by Planned, Unplanned and Impulse
Purchasers”Advances in Consumer Researct?0, (1993),341-344



Butin bu tanimlari bir araya getirirsek anlikrsaima davrami 6zelikleriyle berabegu
sekilde anlatabiliriz:

* Plansizdir

* Bir uyarana maruz kalinmasi sonucundaasiuiirtiiyle gercekde

 Diukkanin icinde veya uyarana maruz kalinan yerdgea satin almaya karar verilir.

* Tuketicinin bilssel veya duygusal 6zelliklerinden etkilenir.

Anlik satin alma davragnsirasinda uzun vadede ne gibi sonuclar gelirelikate
alinmaz, daha cok anlik ve shak veren faydalar gdz oninde bulundurulur. Budat
bakildginda anlik satin alma davrginsavurgan, sorumsuz bir daveaalarak nitelendirilebilir.
Anlik satin alma davraginin sonuclari finansal problemler, hayal kigiklsucluluk duygusu ve
toplumun bu davragi onaylamamasiyla Bentilidi. Rook'un argtirmasinda bireyi anlik satin
almaya iten normatif etkilere glailmistir. Eger tuketici anlik satin alma eylemini toplumca kabu
edilebilir hissediyorsa giinmeden satin alabilir. Aksine birey anlik satmaatlavragini toplum
normlarinca uygun gérmayorsa, normlar yardimiyigabini bastirir, tiketicinin satin alma te
hafifler.

Literatiirde anlik satin alma gahalarin sayisinda giinimuze kadar hizli big altnustur.
Turkiye gibi gelsmekte olan bir tlke i¢in ise bu konunun githasi hentiz ¢ok yenidirAnlik
satin alma davrag Uriin bazll agirmalar'® ve tiiketici davraglarinin analiZi*  eksenlerinde

incelenmektedir.

8 Rook ve Fisher.g.es.305

° Serap Cabuk ve Deniz Zeren, 2005, “Ekonomik Kximemlerinde Anlik Agveris Yapan
Tuketicilerin Profili”, Pazarlama Diinyas) Mart-Nisan, (2005) s. 24-29

“Danny N. Bellenger , Dan H. Robertson ve Elizhl® Hirschman, “Impulse Buying Varies by
Product”,Journal of Advertising Research 18 (6), (1978), s.15-18; Michael A. Jones vgedieri, “The
Product Specific Nature of Impulse Buying Tendendgurnal of Business Researctg6, (2003), s.
505-511; John C. West, “Results of Two Years @ Into Impulse Buying”Journal of Marketing,
15, (1951), s. 362-363; Steing.e.,s.59-62; Russell Abrat ve S.D. Goodey, “UnplannegiBg and In-
store Stimuli in Supermarketd¥lanagerial and Decision Economicsl1(2) , (1990), s 111-121; lan
Millner Iris, Marketing (UK) , 11/21/2002, (2002), s27-28,

" piron ,a.g.e, s341-344; Dennis W. Rook ve Robert J. FisHgartnative Influences on Impulsive
Buying Behavior”,Journal of Consumer Research22,3,(1995), s305-313; Beatty ve Ferralf.e.,
s$169-192 Cabuk,a.g.e.,s24-29; Ba¥/erplanken ve Astrid Herabadi, “Individual Differees in
Impulse Buying Tendency: Feeling and No Thinkingtiropean Journal of Personality 15, (2001),
71-83; J.J. Kacen ve Julie A. L. Kee, “The Influeraf Culture on Consumer Impulsive Buying
Behavior”,Journal of Consumer Psychology12 (2), (2002), s.163-176; Beatty H. Dittmar veSJ.
Friese, “Objects, Decision Considerations, and Bedfgein Men’s and Women'’s Impulse Purchases”,
(1995),http://www.kent.ac.uk/ESRC/impulse.htriWeinberga.g.e.s.43-57 AngelaHausman , “A

Multi Method Investigation ofConsumer Motivatiomslmpulse Buying BehaviorThe Journal of




Anlik satin alma davragy tuketici davralar argtirmacilarn ve perakendeciler i¢in her
zaman Onemli bir konu olngwr. Bu konunun énemi ABD'de 19401 yillarda farlilenistir.
Anlik satin alma davragyla ilgili bilinen ilk calismalar, ABD'deki 1945, 49, 54, 59 ve 1965
yilllarinda yapilan DuPont Cgtnalar’dir. Bu cakmalarda tiketicilerin ajveris listelerinde
olmayan Urdnleri satin almalarina anlik satin afinapulse purchase) dergnialsveris
sepetlerindeki Urtinlerin % 38.2 ile %50 arasindgisde miktarlarda anlik satin aligdi
olctimiitir. Hatta bu oran giiniimiizde %75'lere bile cikadHitedit?.

Arastirmacilar, her Uc¢ slpermarket safrrisinden ikisinin, raflar arasinda 6ylesine
dolanirken kararkgirildigl tahmininde bulunuyor. Plansizsaeris orani, bazi Griin kategorilerinde
daha da yuksektiSeker ve sakiz alerislerinin yaklgik yizde 85'i, kozmetik alverislerinin
neredeyse yiizde 70'i vgiasa&ligi Uriinleri algverisinin de yiizde 75'i plansiz gercelijer..

Anlik satin alma davragliteratiiriinde daha sonra 1951'de John Wiestaptig! Griin
bazl bir arstirma vardir. Genelde trtinle ilgili olan bu ilk ginanalarda, tuketici davragnidesil,
satin alinan riinler agisindan anlik satin almegénmitir. ik defa 1951 yilinda Applebadh
anlik satin alma davrami, tUketicinin mgazadaki bir uyarana maruz kalmasi sonucu
olusabilecgini séylemitir. Hatta Neshitf, bu tiir bir satin alma davrami zeki alsveris olarak
tamimlamgtir. Baska bir deygle zeki algverisciler satin alma eylemlerini planlamazlar,
magazadaki indirimlerden avantajlardan faydalanarak sama guclerini arttirirlar.

Turkiye'de de anlik satin alan tiiketicilerin piiofisunan argtirma mevcuttur. Cabuk ve
Zeren'in caymalarinda, ekonomik kriz donemlerinde anlikveris yapan tiketicilerin profilgu
sekilde bulunmgtur'”;

Consumer Marketing, 17 (5), (2000), s.403-419; J.Z. Sojka ve J.L. Gi#&dsing Individual Differences
to Detect Customer Shopping Behavidriternational Review of Retail, Distirbution and Consumer
Research 13 (4), (2003), s. 337-353;

2ris, a.g.e.,s27

3 Michael R. SolomoriTiiketici Kralli ginin Fethi, (Birinci basimistanbul: Kapital Medya A.,2004)
s.248

14 John Westa.g.e, s362-363

> W. Applebaum, “Studying Consumer Behavior In ReSaores”, Journal of Marketing, 16, (1951),
s.172-178

163, Neshitt, “Today’s Housewives Plan Menus As T8Bgp”,Nesbitt Associates Releasél1959), s2-3

7 Cabuk ve Zererg.g.e s25, 28,29



» 399 tiketicin %32’si anlik satin almacidir. Bu sayidigik olmasi ekonomik kriz
donemi ile aciklanabilir.

 Anlik satin alan tuketiciler, kendilerini plansizseeris yapan biri olarak tanimlamaktan
kacinmaktadirlar. Bunun sebebi, toplum tarafindansgez tiketimin hg kagilanmamasi veya
bilgi eksikligi de olabilir.

* Anlik aligveris yapan tuketiciler, averis yapmay! zaman kaybi olarak gérmemekte, bo
zamanlarini deerlendirdikleri, arkadave aile ile birlikte olmaktan B@anilan bir aktivite olarak
gobrmektedirler.Bununla birlikte kalar ile birlikte alveris yaptiklarinda daha fazla anlik
alisveris karari vermektedirler. Tek darina alveris yapmaktan hganmamaktadirlar. Genel
olarak zamanlan kisitl iken gleris yapmaktan kacinirlar.

* Anlik alisveris yapan tuketiciler genc ve bekar veya yeni euidirlAz sayida ¢ocuklari
vardir. Evleri genellikle kendilerine atttir.

« Uruin fiyati en onemli satin alma sebeplerinderibirAma anlik satin alan tiiketiciler

daha az fiyat karlastirmasi yaparlar.

2. ANLIK SATIN ALMATURLER |1

Stern, anlik satin alma davegam, her ne kadar plansiz satin alma daydenies anlamii
tutmussa da, bu davram siniflandinimasinda oldukca katkis oy 4 tane siniflamasi varir

1.Tamamen plansiz (anlk) satin almadavranginda tiiketici normal satin almanigidda
bir davrany gostermekte, yeni gorgii bir Grine kar ihtiyac ve ekonomiklik bakimindan
distinmeden aninda satin aimagstielymaktadir. Normalde nadiren dergi alan birtitiiken gorir
gbrmez o haftaki “Alem” dergisini satin almayside vermesi gibi.

2.Hatirlatmalarla yapilan anlik satin alma ise tiketicinin afveris listesine yazmayi
unuttigu, markette gordiii zaman hatirlagh tirden bir satin almadir. Hatirlatan anlik saltmada,
tlketici Urinuin 6zelliklerini bilir veya Grint dabiace kullanngtir.

3.0neriyle yapilan anlik satin almadaise tiiketici ik defa gordiii bir Griine ihtiyaci

olabilecgini hayal eder. Tuketicinin trlnle ilgili daha 6dea hicbir bilgisi yoktur. Tuketici Grind

'8 Stern,a.g.e.,s.59-62



aldiktan hemen sonra kullanmasa bile, satigiatgin tatmin olmigtur. Pazarlarda satilan yaprak
sarma makinesi, bu tir bir aima 6rmelgticabilir.

4.Sternplanl yapilan anlik alisverisin de olabilecgini s6ylemitir. Dikkanin icindeyken, fiyat
tutundurma, 6zel Griin kampanyalar gibi uyarectiaaruz kalan tiketici, ekonomik faydglagacagini
distinerek, bu Uriinleri dikkan icindeyken almay plaBla tanim Nesbitt'in tanimlamasinda “zeki-
akill alsverisci” olarak vardir.

Bunlardan bgka, yapilan planh alverisin getirdii plansiz alimlar da vardir. Bieyi aima plani ile
alisverise gidip der markanin cekigliine, promosyonuna kapilip alim yapilan durumistdir

SolomoR®, satin alma davrami (i tiirfii satin almgeklinde belirtmitir. Birincisi, plansiz satin
amadir (unplanned buying), tiketici dikkana yalEneeya zaman baskisi altindadir, ya da rafta
gordigl bir Grinii almasi gerelitii hatirlar. ikincisi anlik satin almadir (impulse purchasinigetici
kari koyamadil bir satin alma durtiisti ile anlik hareket edetindigsti de satin alma takintisidir
(compulsive buying), tiketici , sinirden, gergitai, sikintidan dolayi tekrarlaygkilde algverise cikar.

Satin alma takintisi, “olumsuz olaylarin ve digrguiistesinden gelmek icin kronik, tekrarlayan
sekide algvers etmektir”. Zamanla bu davram olumsuz ekonomik ve psikolojik sonuclar
olmaktadir.Onceki canalar da gostengtir ki, takintili algveris yapanlar, (compulsive buyersgeti
tiketicilere kiyasla kendileri gliveni olmayarsiridantezi kuran, engk, takinti ve depresyona yatkin
kisiliklerdiir®*,

Bireyler, takintil satin alirken, aslinda ihtiyaigymadiklan ve kullanmayacakiaayleri satin
alirlar. Birey aslinda aldiklarina ¢cok azzeleverir ve haz algh, tatmin sgladisi sey satin aldiklarina
sahip olma duygusudur. Satin alma takintisi ojagligrerse bir tir bgmiik duyarlar, dger tir
bazimliliklara da yatkin olabilinéf.

Satin alma takintisi ile anlik satin almaskalmamalidir. Satin alma takintisi, alkogtoalili g1
gibi bir bazimliliktir; psikolojik bir rahatsizliktir. Sonuclaimansal ve psikolojik agidan yikicidir, birey
kendini stirekli mutsuz hissegtticin alisveris bazimlisi olmugtur. Anlik satin alma ise bireyi mutlu eder,

kronik bir davraryisekii desildir.

¥ yavuz Odabs ve Giilfidan Bawy, Tiiketici Davranislari, (ikinci basimistanbul, Kapital Medya A.,
2003), s378

% Michael R. SolomonConsumer Behavior,besinci basim Englewood Cliffs, N.J: Prentice Hall, 2002,
s.24,301-303

2L Aviv, Shoham; Maja Makovec Brencic, “Compulsiveyihg Behavior”,Journal of Consumer
Marketing, 20, (2),(2003),s.128.

22 Odabal ve Bars, a.g.e.s379-380



3. ANLIK SATIN ALMA DAVRANI SI YARATAN NEDENLER

GuUnumuzde anlik satin alma dawaplansiz, ani bir istekle ve gazadaki bir uyaricinin
etkisinde kalinarak yanan, duygularin ve hazzin baskin gigubir satin alma eylemi olarak
gorilmektedi.

Anlik satin alma davragma, dg¢ uyaricilar ve tuketicilerin kendi 6zellikleri nedelur.
Tuketici hem 0rinun kendisiyle , hem de ssatmosferiyle, anlik satin almak icin uyarilr.
Ortamdaki giizel kokular, renkler, aogiden miizik tiiketiciye keyifli bir ortam hissirivé®.
Tuketici olumlu ruh hali icerisindeyken gezada daha uzun sure vakit gecirir ve bu da atlrk s
almay! tetikleyebili®. Tiketicinin sadece uyariimasi yetmez, anlikisanaya yatkin bir ik

ozelligine ve demografiye de sahip olmasi (gelir dururbi) gerekmektedir.
3.1. Ds Uyaricilarla Tlgili Nedenler
Anlik satin alma davragni etkileyen di uyaricilar, riin ve satatmosferidir.Urlinlerin
cesitli Ozelikleri ve tuketicinin alveris atmosferinde maruz kafglisesli, goruntalt, genceli
uyaricilar anlk satin almay kolagiemaktadir.
3.1.1. Uriinledlgili Nedenler
Bir triintin anlik afverisini kolaylastiran unsurlari Stern 9 madde halinde belitirA:

1.Dusuk Fiyat: Fiyat indirimleri, ekonomik hale getirilgiiriin promosyonlari, tiketicileri

hemen satin almalari konusunda ikna etmektedir.

% Hausmana.g.e. s.403-419; Weinberg.g.e.s43-57 Sojka,a.g.e.,s. 337-353; Rook ve Fisher,
a.g.e.s305-313; Beattya.g.e.,5.169-192; Pirora.g.e.s341-344 Verplanken ag.e.s.71-83 T. Adelaar
ve digerleri, “Effects of Media Formatson Emotions anglise Buying Intenet”Journal of
Information Technology, Aralik, 18, (2003), s.247-266

24 M.R. SolomonTiiketici Kralli ginin Fethi, (Kapital Medya, 2004),s.248-248

% Verplanken ve Herabadi,g.e.s.72,

% Sterna.g.e.,s.59-62



2.Yogun Dagitim: (Mass Distribution) Urin tiiketicinin ne kadar géziniin 6niinde olursa,
hemen satin alabilegikadar yakininda olursa, tiiketicinin satin atabgi de o kadar kolayia

3.Kendi Kendine Alisveris: (Self-Servis) Tuketicinin kendi bg@na algveris etmesini
sgglayan raflar, makineler, anlik glerisi kolaylastiracaktir, ¢ciinku tiketici Urinl sepetine atar
atmaz, diledii diger Urtnleri daha uzun sire inceleyebilecektisirigla bekleyen bir sati
elemani olmadan, tUketici kararlarini daha rahetcedtir. Sag elemaniyla ileim kurmayi
gerektirmeyen durumlar icin gecerlidir.

4.Goze Carpan (Belirgin) Magaza duzeni:Tuketiciler, mgazaya genelde anlik sderis
yapmak icin girmezler, dikkatlerinin ¢cekilmesi dere Dikkatlerinin ¢ekiimesinde kullanilan
yontemler zamanla eskir ve pazarlamacilar her isgéerdaha ilging satinoktasi, tghir
yontemleri bulmak zorunda kalirlar. Swatch™ saatl@amekan ardindan gostermek yerine,
merakli migterilerin rahatca oynamasina izin verereklsatn %80 artmasini garken, Guiness
Rekorlar Kitabi higbir reklam yapmamasingmen, yine ilging hareketlgikl standi sayesinde
her sene noelde en ok satan kitaplar arasinakipuiré’.

5.Uriine duyulan Diistik Marjinal Thtiyag: Anlik alisveris, tiiketicinin az ihtiyag duydiu
bir tGrtinle olur. O yuzden temel ihtiyac olmayanymiiin old@gunca az ihtiya¢ duyulan drnler,
anlik satin almak icin daha uygundur. Yeni ¢ikarsbkiz, dgisik cikolatalar, cipsler, dergiler
distik marjinal ihtiya¢ duyulan drtinlerdir ve tiiketiame kadar gozinin 6niinde olursa o kadar
kolay alinir.

6.Klcuk Boy, Hafiflik: Blyuk boy veya @r Urinler anlik satin almayi zogaabilir.
Tuketiciler, kullandiklar Grtnlerin yeni ve hafikolay tginabilir modellerini gordikce satin
almak isteyebilirler.
de daha kolay anlik satin alir.

8.Kitlesel Reklam: Bir driin tiketicinin kagsina ne kadar ¢ok cikarsa, tiketicinin de
magazada anlik satin alma ihtimali o kadar artar.

9.Kisa Uriin Yasam Siiresi: Omrii kisa olan triinlerin satin alinmasi, uzunlaistkine
gore daha kolaydir. Tuketiimesi cabuk @dlicin, ve gidilen her n@azada bulunma ihtimali

oldugu icin, tiketiciler bu Grtnleri anlik bir kararlats alirlar.

ris, a.g.e.,s28
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3.1.2. Saf Atmosferiyle Tlgili Nedenler

Anlik satin alma ile ilgili ilk cabmalara bakarsak bu davramin , tiketici bir saf
uyaranina , bir Griine maruz kaldiktan sonrgi@unun séylengini gortrtiz. Anlik satin alma
davrangi , diikkan icindeki cevresel oynamalarla, ssatimosferinin  yaratlm&s) raf
diizenlemelet ve satin alma noktalari ile arttirilabilir.

Anlik satin almay! tetikleyebilecek, Griinin kemalen baka uyaricilar da vardir. Gercek
magazalarin en blyuk avantajl, Griind bir cok duyunhitap edecelkgekilde sunabilmesidir.
Childerd" , internet teknolojisinin , tiiketicilerin algilarinaateh fazla hitap edecejekilde
gelistirilirse , Internetten ajverisin daha gercekci olagmi belitmitir. Kotler'in alisveris
atmosferinin dizenlemesi ile anlik satin almanitmbmasi gorg§int digindrsek, Childers’in
belirttigi “webmospherics” de , (grafikler, yazi metni, pgppencereler, arama motoru ayarlari,
ses, renk, video, mallarin sayfada diizenlenmebk satin almay arttirabilir. Uriin kategori
baslantilarinin bile anlik satin alma davsam arttirdg bulunmutur®’. Uygun sayfa diizenlemesi
ve kategori bglantilar ile migteriler daha cok Urtin inceleyebilmektedirler. didiiler sayfalarda
ne kadar ¢ok Urtin gorurlerse anlik satin aimayakdalar yakin hale gelmektedirler.

Perakendeciler, hedef pazarstaiilerinin ihtiyaclarini ve tercihlerini incelerlee buna
gbre m@aza duizeni yaratirlar. Alieris edenlerin dikkatini gekmek icin farkl ortamggdkenleri
kullanirlar. Eglenmek, satin almak, tatmin olmak gibi bir cok tgpksebep olan bu ortam
desiskenlerine uyarici deriit. Kotler, say atmosferi kavramini ilk defa ortaya agm
Perakendecilerin, alieris davrangini etkileyen atmosfer yaratabileceklerini soykgimiinternet

ortaminda satiatmosferi yaratmak yeni atelmaktadir. Ancak gercek rgazalardaki sat

% Bellengera.g.e.,s.15-18; Westa.g.e., 5.362-363; Sterrg.g.e., $9-62; Abratta.g.e, s.111-121;
Applebauma.g.e, s.172-178

29 Philip Kotler, “Atmospherics as a Marketing Todlournal of Retailing, 49(4),(1974), s.48-64

30K. Cox, “The effect of Shelf Space Upon SaleBi@nded Products”, Journal of Marketing Research,
7,Subat. , (1970), s.55-58; Cabuk ve Gijreg.e., s.9

1 Terry L. Childers ve gerleri, “Hedonic and Utilitarian Motivations for One Retail Shopping
Behavior”,Journal of Retailing, 77,(2001), s.511-535

32 User Interface Engineering , E-Commerce White P&p¢hat Causes Customers to Buy on
Impulse?”www.uie.com/publications/whitepapers/IngaiBuying.pdf

¥ Latecia N. Mc.Kinney, “Creating a Satisfying Imet Shopping Experience via Atmospheric
Variables”,International Journal of Consumer Studies,28, 3, Haziran (2004), s. 268-283
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atmosferiyle ilgili daha 6nce yapilgrbir cok argtirma vardir. Mehrabian ve Russell tiketicilerin
keyifli alisveris deneyimi sglayan perakende ortamlari i¢in olumlu duygulanigésterdiklerini,
memnunluk duyulan ortamin satin almay! arfiirdi séylemglerdir’®. Donovan ve dierleri
perakende ortamlarinda ¢evrenin psikolojiye etikisst etmgler, maaza ortamindan keyif alan
tlketicinin mgazada daha fazla vakit gegiiidi ve bunun sonucunda tahmininden daha gok para
harcayabileqgéini acikca soylenglerdir®. Alisveris ortamindaki ortam etkilerini bilimsel olarak
aratiran caitli arastirmalar, Turley ve Miliman’in makalesinde buluitaB®. Bir cok aratirmaci

da, perakende sayerinin muizik’, ortam, saipersonef® ve kokd® gibi bir ya da daha fazla
bilesenini incelemylerdir. Sonucta h@ giden bir afveris ortami yaratilmasinin, anlik satin
almayi da olumlu etkileyegestylenebilir.

Perakendeciler icin kritik an, genellikle satimalnoktasinda gercekieektedir. Amerikan
firmalan her yil, kongan reyon goreviilerinden,glendirmek ve harekete gecirmek amaciyla
hazirlanmy 6zenli, interaktif kiicik gosterilere kadasithk gosteren mgaza ici satin aima
noktasi etkinliklerine 13 milyar dolardan fazlagpharcamaktadir. Klasik reklamcilik geriledikge,
bu tlr tanitim harcamalar giderek artmaktadirgdda ici iletsim yollarinin ne kadar etkili
oldusuyla ilgili yapilan bir argtirmada mgaza gosterilerinin sgkar yiizde 10 oraninda arttgdi
ortaya konulmgtur*.

34 James A. Russell ve Albert Mehrabian, “EnviromeXtiables in Consumer Researtsurnal of
Consumer Researcl8, 1, (1976), s.63

% Robert J.Donovan, vegirleri, “Store Atmosphere and Purchasing Behavidotirnal of Retailing,
70, (3), (1994) , s.291

% L. W. Turley, Ronald E. Milliman, “Atmospheric Efts on Shopping Behavior: A Review of the
Experimental EvidenceJournal of Business Research}9, (2000),s. 193-211

3" R.F.Yalch ve Eric Spangenberg, “Effects of StorasM on Shopping Behavior” The Journal of

Consumer Marketing, 7,(1990) s55-63; Charles S. Areni, ve David Kifmhe Influence Of
Background Music On Shopping Behavior: Classicalrd{es Top-Forty Music In A Wine
Store”, Advances in Consumer Research20, (1993), s. 336-340

% Arun Sharma ve Thomas F. Stafford, “The EffeciRefail Atmospherics On Customers’ Perception’s
Of Salespeople And Customer Persuasidatrnal of Business Research9, (2000), s.183-191

%9 Deborah J.Mitchell, Barbara E. Kahn, ve Susan @skn, “There’s Something in the Air: Effects of
Congruent or Incongruent Ambient Odor on Consunegiflon Making”,Journal of Consumer
Research,22, (Eylul 1995),s. 229-238; Eric R. Spangenberg) B. Crowley, ve Pamela W. Henderson,
“Improving the Store Environment: Do Olfactory Cusffect Evaluations and Behaviors2durnal of
Marketing, 60, (Nisan 1996), s67-80.

40 M.R.SolomonTiiketici Kralli ginin Fethi, (Kapital, 2004),s.249
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Eraglu, Machleit ve Davi§, internetteki sai ortami dgiskenlerini
(atmospheric variables) sgda yiksek dizeyde alakali (high task relevant) dugik
dizeyde alakali (low task relevant) olmak Uzeigeilayirmsglardir. Safyla yiksek
dizeyde alakal ggskenler, algverisle ilgili her tirli slem olup, tiketicinin satin
almak istedii mala ulgmasini kolaylstirir. Malin tanitim bilgileri, fiyati, sai
sartlariyla ilgili bilgiler, gonderim, iadesartlari, malin gorunttleri, sata yiksek
dizeyde alakal satiatmosferi dgiskenlerine ornektir. Dgilk dizeyde alakall sati
atmosferi dgiskenlerine 6rnek olarak, web sitesindeki Urtnlésilgsayfadaki renkler,
yazi stilleri, animasyonlar, mizik ve dekoratifireker gibi unsurlardir.

McKinney", Eroslu ve arkadglarinin calsmasini biraz daha gglirmis , daha
fazla Internet'ten akveris ortami dgiskenleri 6nermitir. McKinney, farkli algveris
niyeti olan tiketicilerin,internet'ten sagi ortaminda farkli dgskenlere [nternet
atmosphere variables) 6nem verdiklerini bugtau Ancak her tirden ngteriyi tatmin
edecekinternet ortami dgskenleri da vardir. McKinney'in belirtine gore bunlar:
Web ortamindaki indirim duyurulari/kuponlari, trénlgili bilgi, resim , fot@graf, trin
fiyatl, 6deme bilgileri, aliveris sepetinden driin ¢ikartabilmek, yardim, telefortibat

bilgileri gibi misteri hizmetleri ve sipagionay! e-mektubudur.

3.2. Tuketicilerlellgili Nedenler

Anlik satin almay1 kolay$éiran trtin zelliklerinden sonra, giinimtize geldiiketici odakli
calsmalara rastiiyoruz. hazci tilkelitn bireysel farkliliklaf, kiiltir farklarf®> — aratinlan

konulardan bazilardir.

“1 Sevgin A. Eroglu, Karen A. Machleit ve Lenita Mails, “Atmospheric Qualities of Online Retailing,
A Conceptual Model and ImplicaitonsTpurnal of Business Researcth4, (2001), s.177-184

2 McKinney,a.g.e.,s.268-283
*3Hausmana.g.e.,s.403-419

“ Dittmar, a.g.e.http://www.kent.ac.uk/ESRC/impulse.htnSojka,a.g.e., s.337-353; Verplankea,g.e.
S.71-83

*5Kacena.g.e, s.163-176
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3.2.1. Hazci (Hedonic) Satin Alma Davrasi

Hazci tuketim (Hedonic Consumption) tiketimingmk duyuya hitap eden, duygusal ve
fantezi iceren yonleriyle alakali tiketici daviagekilleri olarak tanimlarif. Ornegin parfim
kokusu tiiketicinin romantik anilarini g@satirabilir veya gelegge yonelik fantezi kurmasini
saglayabilir. Tuketici ne kadar cok duyumsal sinyatkfederse belli bir tecriibenin orijinal ortami
da o kadar ¢ok zihninde hatirlanir. Gorme, duynakjakna ve hissetme ile ilgili duyumsal
resimler, bir animsamayi gercektegiyarmus gibi animsattirabilirler. Yeni yapilsmbir fincan
kahvenin tadina bakan bir adami go6steren reklatayiaierin ayni tadi damaklarinda
duymalarini sglayabilir*’.

Hirchman ve Holbrook'un hazci tiketim bglacisi bize, tuketicinin Grind kullanirken
yasadgl eglence sayesinde de tuketelg@idi gosterir. TUketim sadece faydaci olmak zorunda
degildir; eglence, nge duymak, fantezi yamak icin, ve duyularin uyariimasi ile de haz almak
amaclh tuketim yapilir. Géli arastirmalarda, tiketicilerin vergii cevaplarda , tiketim olgusu bir
tir macera veya biseylerden kagi olarak nitelendirilmitir®®, Tuketiciler ayrica, pazarlik
yapmanin keyfini, ruh halini dizeltensakris deneyimlerini de anlatgiardir. Bu durumlar
distnuliince afverisin sadece Urine sahip olmaktan cok daha fazla aimanzet et
stylenebilir.

Tuketici, hazci (hedonic) sebepler ilgléace, kendini 6zel hissetme, s&irma, strpriz
ihtiyaci gibi) anlik satin afif. Rutin hayatlar icinde sikilguinsanlarin kendilerini digsik
ortamlara atmak istemeleri, hatta bu ylzden kema# yeni kiyafetler almalar, yani saeris
ortami, yeni goriniimler aramalgssirtici desildir. Internet'in yepyeni bir perakende ortami
olmasi ile birlikte insanlar sanal bir ortamda Kiemitii eglendirmeye cagabilirler. internette
gezinirken sikilan tUketiciler, gderis sayfalarina girerek , yeni Urtnleri takip eddbiljriirtinler
hakkinda asgirma yapabilirler, indirim avina cikabilirler. (édik Internet sitelerinde gezinmek

gercek mpazalar dolgmaktan cok daha rahattir ve daha fazla bilgi lethir. TUketici algveris

“% Elizabeth C. Hirschman ve Morris B. Holbrook, “Hetic Consumption: Emerging Concptdgurnal
of Marketing, 46, (3), (1982), s.92

4" Gerald ZaltmanT iketici Nasil Distintir?, (Birinci basim,istanbul: Kapital Medya A., 2004), s.244

“8 Mark J. Arnold, Kristy E. Reynolds, “Hedonic Shapg Motivations”,Journal of Retailing, 79, (2),
(2003), s78

*9Hausmana.g.e.,s.403-419
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sayfasinda gezinirken cazip budwbir Griint o anda sipgwermek isteyebilir. Boylece yeni bir
seye sahip olmakla hayatinda ufak bigigiklik gercekletirmis olur.

Childers ve dierler?®, internetle ilgili tutumlardajnternetin sgladig elverililik kadar,
haz vermesinin de 6nemli olglinu sodylemierdir. internet’in sikic birsekilde sadece Uriin
bilgilerini sunmasi yerine, hazci 6zelliklegisan Grtnlerde digsik sunumlar yapilabilir. Alveris
sitesinin gorsel dizayni icin kullanilabilecek colaha gucli JAVA gibi bilgisayar dilleri
kullaniimasi gerekebilir. Géruntulerin, videolamenk, mizah, ses, muizik, oyunlar, animasyonlar,
ve diser interaktif uygulamalarin kullaniimasnternet'ten afverisi eglenceli bir deneyim haline
getirebilir. Gida gibi belliseyleri almak icin bile girilen sitelerde ufak gigkliklerle eglence
yaratilabilir. Interaktif yemek tarifleri, hazirlamayla ilgili vidiar kullanilarak, , yeni medyay
diger fiziksel perakende ortamlarindan ayirmak mimitind

Dittmar ve arkaddari tUketicilerin sosyal amacl satin almasingirdder. TUketiciler,
“kisisel ve sosyal kimlik katan, sembe#i@” Urlinleri, fonksiyonel trlinlere kiyasla dahddaz
anlik satin almaktadirfér

Thompson, anlk satin almayi, mantiksiz gérmeigeduygusal bir deneyim olarak
niteler. CUnkd her anlk satin alinan Urin ashpd&olojik bir ihtiyact kagilamaktadir.
Thompson ve arkaglar varolgcu bir yaklgimla, anlik satin almanin, kisitlarghitan
ozgurlige kagy olarak gorilebilegani distnrler. “Uriin tizerindeki sahip olma, kontrol etme
gucu, dgsal kisittamalardan bir kagr’ aslinda. Bu anlamda anlik satin almaksal diinya
tarafindan kontrol edilmemenin bir yoludfur

Arnold ve Reynolds, hazci tiiketim motivasyonlérak alti ana bk sunmulardir®.

Macera icin alisverise c¢ikmak, farkli diinyalarda olma hissi igin yapilir. Aramada
Onemli sayida cevap veren tuketiciler\adrisi bir tir macera olarak gorduklerini séylgherdir.
Alisveris sirasinda heyecan veren renk, goruntli ve kakuéhgu farkll bir diinyaya girince,
yogun heyecan ve uyariima duystardir. Elbette bu durum ABDdeki biyuk sderis
merkezleri icin gecerlidir. Ancak tuketicilere stavufarkl ortamlar, onlari heryerde cekebilir.

%0 Childers,a.g.e.s.527

*1 Dittmar, a.g.e. http://www.kent.ac.uk/ESRC/impulse.html

2 C.J. Thompson, W.B. Locander, ve H.R. Pollio, “Tived meaning of free choice: an existentialist-
phenomenological description of everyday consumpeniences of contemporary married womelgirnal
of Consumer Researchsayi 17, (1990)., s.360

*3 Arnold, a.g.e.,s.80-81
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Sosyallgmek icin alsverise cilkmak arkadgar ve aile bireylerleri ile Lgar
kuvvetlendirme amacli yapilir.Cevap verenler, @aitar ve aile bireyleriyle kaysenak ve hatta
bagka algverisciler ile sosyallgmek icin algverise ciktiklarini séylengierdir.

Hosnutluk elde etmek icin alsverise cikmak,ise olumsuz ruh halinden ¢ikmak, stresi
azaltmak, kendini rahatlatmak icin yapilary\aristir. Bazi cevaplayicilar, glieris sirasinda
problemlerini unuttuklarini, stresi azalttiklasdylemslerdir. Alisveris etmek rahatlatmaktadir.

Fikir icin al sverise ¢ikmak, yeni esilimleri, modayi, yenilikleri ve yeni ¢ikan Grinier
takip etmek icin yapilir.

Baskalar! icin alisverise cikmak, bagkalarina hediye almak icin yapilir. Bir cok cevap
veren, arkadgari ve aileleri icin alveris yaparlarken, ne kadar keyif aldiklarini ve ne kaga
hissettiklerini anlatnglardir. Bazi cevap verenler de skasi icin mikemmel hediyeyi
bulduklarinda hissettikleri olumlu duygular tathilerdir. Kadinlar icin, bgkalarini dgtinerek
alisveris yapmak, sevginin bir belirtisidir.

Ekonomik deger icin alisverise c¢ikmak, fiyat, indiim avina c¢ikmak olarak da
anlgilabilir. Arastirmada ¢gu cevap veren, indirimlerden ve pazarlik etmekierkadar cok

keyif aldiklarini ve ajverisi kazanilacak bir oyun ya da fethetme gibi gordiiledylemilerdir.

3.2.2. Kiilik Farkliliklarina Gore Anlik Satin Alma Davrani sl

Arastirmalar, tuketicileri bisellik ve duygusallik eksenlerinde incelgimi Farkli
duizeylerdeki tuketicilerin de tepkilerinin farkidogunu bulmglardir. Bilissellik, (the need for
cognition) psikolojinin argirdigl bir konudur, ve bu konuda Cacioppo vegederinin
calsmasina bakilabifif Bilissel bilseni, (the need for cognition),skiin distinmeye yatking,
disiinmekten zevk almasi vegtiiaicesel cabalardan keyif almasi demektir. Duydpitegén ise,
(the need for emotion) bireylerin duygusal duruengilimi, duygusal uyaricilardan keyif almasi
ve dg diinya ile etkilgme girerken duygularini kullanmay tercih etmiesigilidir *°.

> J.T.Cacioppo ve derleri, “Dispositional Differences in cognitive nigtion: The Life and Times of
IndividualsVarying in Need forCognitiorPsychological Bulletin,119 (2), (1996), 197-253

%5 Niranjan V. Raman, P. Chattopadhyayve Wayne Dygrld'Do Consumers Seek Emotional
Situations: The Need For Emotion Scal&tlvances in Consumer Researcl®2, (1995),s.537
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Tuketici davrarglart argtirmalar, farkli bilgsellik seviyelerine gore @msen davras
sekilleri bulmustur®.Yiiksek bilisel tiketiciler, diiik bilissel tiiketicilerden daha farkli sderis
davranglari gostermektedir. Orgim yilksek bilisel tiketicilerin gorsellikten ziyade, sozel
bilgilendiriimeyi tercih ettikleri, Uzerinde kogwian seylerin sayisindan cok nitgle 6nem
verdikleri, ve bir promosyona fiyat indirimiyle liite oldusu zaman daha fazla tepki verdikleri
ortaya gikmytir.

Fakat butln bilgiler bisellige hitap etmez, tiketiciler, karar verirken duygalave dger
hissel bilgileri de kullanirlar. Yiksek kel tiketiciler, dgiincelerin tadini ¢ikarirken, yuksek
duygusal tuketiciler hislerini kullanirlar ve gérlerinin karar verirken kullangh distinceleri
yerine, duygularini kullanirlar. Her ne kadar hsik@z da olsa hisleriyle hareketgttiduygusal
zekasinin oldgu bilinse de, bazi $lerin hisleri daha fazla geinistir ve bu kiiler hislerine
guvenirler, vicutlarinin dilini daha cok dinlerl@&undan bgka bu farkliliklar reklam uyaranina
verilen tepkileri de etkiler.Organ yiiksek duygusal tilketiciler, duygusallkullanan reklamlara
daha y@un hislerle kanlik verirler’”.

Onceki argtirmalar, duygusallik- bifsellik iliskisini iki kutuplu calsmalar olarak
birbirinden b&msiz olarak incelertir. Ancak giniimiize dipu yapilan cagmalar, duygusallik
ve biligselligin tek baina veya beraber ggbilecgini sdylemektedir. Ayrica bu atamalar hem
yuksek bilgsel, hem de yuksek duygusal tiketicilerin, sagleksek bilgsel veya sadece yuksek
duygusal tuketicilere kiyasla daha farkli davraeabkleri, 6rngin daha fazla risk alabileceklerini
soylemitir>®,

Duygusallik ve bilisellik birlikte de olabilec# icin, tiketicileri 3 farklisekilde inceleyen
Sojka ve Giese, tuketicilerin anlik satin alma dastari konusunda kayda ger bilgiye
ulasmiglardir:

* YUksek bilissel/disik duygusal tiketiciler, fiyatla ilgili uyaricilardan en c¢ok
etkilenenlerdir, fiyatlarin acikca belirtigliperakendecileri ve fabrika satngzgazalarini daha ¢ok
tercih edebilirlerinternet'ten fiyat kawlastirmasi yapmak kolay oldu icin internet'i bu amagla

sik kullanabilirler hatta belki uygun gordiiklen biriintinternet'ten satin alabilirler.

%% Sojka,a.g.es.338
" Ayni, s338

%8 Ayni, 5.339
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3.2.3. Demografik Ozelliklere Gore Anlik Satin Aima Davranisi

Anlik satin alma davras yapilan argirmalarda cinsiyete gore farkliliklar gostestin.
Bayanlarin anlik satin alma eylemine daha yatklogal s6ylenmitir. Kadinlarin ev adverisine
daha c¢ok cikmasi, dikkanlar ve trtnler hakkinda datia bilgili olmalari, eski geleneksel
roldeki kadinlarin evde bitegyalari daha iyi takip etmeleri bu davianidaha ¢ok gorilmesinin
sebebi olabil’. Dittmar da  anlik satin alinan triinlerin cingygore farklilik gostergini
sOylemitir. Kadinlar daha ¢ok sosyal ihtiyaclar, sosyilesim icin alsveris yaparlarken,
erkekler bireysel, amsiz kullanimlari igin anlik satin aliyorlar. Haldr, daha ¢ok duygusal
nedenlerle Uriine sahip olmak isterlerken, erkekidianshlik ve bir ara¢ durumu olmasi
sebebiyle tirtinleri anlik satin aliyoffar

Tuketicilerin medeni durumu da satin alma daynanetkiler. Tuketicilere, ihtiyaclari
olmadgl halde bir Uriin satin alip almadiklarn sorglshda daha cok bekar tiketicilerin satin
aldiklari, evii ve dul olanlarin ise dikkatlerinelgnesine r@men ihtiyaclari olmayan bir Grint
anlik satin almadiklari tespit ediltii®.

Egitim seviyesi ile anlik satin alma arasindalgkiie desinen Wood'un bir argirmasi
vardif®. Bu argtirmada gitim seviyesi daha giik olan bireylerde anlik satin almailsi
digerlerine gore daha yuksek cilgtm

Yine Wood'un argtirmasinda anlik satin alma davsamn yaa goOre dgistigi
bulunmutur. 18-39 yaarasinda anlik satin alma daweartarken, ileriki yglarda bu davragin
azaldgl s6ylenmitir®*,

Anlik satin alma davragy farkh kiltirlere gore deekillenmektedir. Toplumlarin bireyci
veya Kollektivist olmalari ile toplum bireylerinibirbirine bali veya birbirinden bamsiz

%9 Michael Wood, “Socio-economic Status, Delay of @ication and Impulse Buying”, Journal of
Economic Psychology, 19, (3), (1998),s.312-314;plakena.g.es71-83; Dittmara.g.e.;Cobb ve
Hoyer,a.g.e,384-409

% Aviv, Shoham; Maja Makovec Brencic, “Compulsiveyihg Behavior”,Journal of Consumer
Marketing, 20, (2),(2003),s.129

®1 Dittmar, a.g.e. http://www.kent.ac.uk/ESRC/impulse.htm

%2 Cabuk ve Giire a.g.es.9

%3 Michael Wood, “Socio-economic Status, Delay of @ication and Impulse Buying”, Journal of
Economic Psychology, 19, (3), (1998),s.314

% Wood,a.g.e,s.314



18

olmalan bu davragi etkile”. Kollektivist toplumlarda bireyler duygularini famun iyilii
yonundesekillendirirken, bireyci toplumlarda birey kendidhemsemeyi genir. Anlik satin
alma davrarinin gerceklgmesi icin tiketicinin, satin alma eyleminin sonuglegz ardi etmesi
gerekir. Bireyci kulturlerde, kollektivist kiiltire gére, anlik satin alma daviama daha cok
rastlanmgtir. Clnka bireyci kltirlerde $iler ¢cozu zaman dfiincesizce, planlamadan yaptiklar
alisveris davrarginin olumsuz sonuglarini géz ardi eder ve bu dgunaslumlu yanlarina, duygu

ve amaglarina odaklanirlar.

3.2.4. Ruh Halinin anlik Satin Alma Davrangina Etkisi

Tuketicinin ruh halinin de anlik satin almaya letgidugunu unutmamak lazim. Sat
atmosferiyle, tiiketiciyi hep olumlu ruh haline s@micin oynanmasi Bodezildir. Cunku
tiiketiciler olumlu ruh hali icindeyken, gérdiiklérsatin almay! daha cok istefferBeatty ve
Ferrell pozitif duygularin (Rook ve Gardner'ipozitif ruh hali tanimiyla ayni manaya gelecek
sekilde kullanmglardir), dikkkan icinde etrafi kalirmanin, perakendecinin mallarina bakmanin
sonucta anlik satin alma davsamiarttirdgini soylemglerdir®”.

Keyifli olmak, tiketim motivasyonunu arttirabiligeen, canli, kipir kipir bir ruh hali de
satin almak konusunda insani daha cabuk hareketebgeektedir. Olumlu ruh halindeki
tUketiciler, kot ruh halindeki tlketicilere gorgeni bir Grind satin alirken daha sey
kaybedeceklerini diinebilirlef®, Olumlu ruh halindeki insanlar, sahip olduklag@ da olmak
istediklerini, olumsuz ruh halinde olanlara kigaghha dgerli gorebilirler, sahip olunmak istenen
esyanin subjektif dgeri artabilir. Ama bu durum duygularinin etkisirdigha fazla kalan insanlar

icin ~ gecerlidi,  clinki  ruh  hallerinden  daha  cok iletider®®.

% Kacen ve Leea.g.e.s.163-176

66 Rook D. W, Gardner M. P. “In the Mood: Impulseyihgs’ Affective Antecedents”, Research in
Consumer Behavior, 6, (1993) ; Rook, a.g.e.,s.189-9

®" Beatty ve Ferrella.g.e, s.173

%8 Alexander Fedorikhin, Catherine A. Cole, “Mood éffs on Attitudes, Perceived Risk and Choise:
Moderators and MediatorsJpurnal of Consumer Psychologyl4 (1&2),(2004), s.2

% Joseph P Forgas ve Joseph Ciarrochi, “On beipgyhand possessive: The interactive effects of
mood and personality on consumer judgmerRsyjchology & Marketing, 18, (3), (2001), s. 239



IKINCi BOLUM

INTERNET UZERINDEN ALI SVERISTE ANLIK SATIN ALMA

1. INTERNET, ELEKTRON IK TICARET (E-TICARET) VE INTERNET'TE
PAZARLAMA KAVRAMLARI

Internet , diinya tzerindeki milyonlarca bilgisaygiman birbiriyle ortak bir
protokol cercevesinde ilgtm kurmasini ve bilgi kaynaklarini paglaasini
saglayan a&dir.”® Yiksek hizli veri hatlari tizerinden galn kiresel bir bilgi @&
olan internet, bglangicta bir iletyim agi olarak kullaniimasina paen, 1990’l
yillarin ortalarina dgru iletisim olanaklarinin yani sira, ticari, kilturel, ekomnid,
sosyal ve politik olgumlarda da etkin bir rol Ustlenmeyestamistir. 1969 yilinda
ABD Savunma Bakanit Uzmanlari tarafindan temel cekiglelusturulan ve uzun
yillar akademik sahada kullanilainternet’in, ticari amaglarla kullaniimasinda
doniim noktasi , 1991 yilindavigre’de WWW (World Wide Web) galiriimesiyle
ve Ticari Internet Kambiyo Sistemi'nin (Commercidhternet eXchange-CIX)
kurulmasi ile gercekkgirilmistir.Internet Uzerindeki ilk fiili akveris ise 1994
yilinda yapiimstir.”*

Dig Ticaret Mdustgarligi Elektronik Ticaret Genel Koordinatogi’'nin
tanimina gor& elektronik ticaret (e-ticaret) , mal ve hizmetteriiretim, tanitim,
satg, sigorta, dgitim ve o6deme siemlerinin bilgisayar glari Uzerinden
yapilmasidir. Elektronik ticaret, ticarglemlerden biri veya tamaminin elektronik
ortamda gercekigiriimesi yoluyla reklam ve pazar gtamasi, sipag ve 6deme ile
teslim, olmak tzere Gggamadan olgmaktadir.

70 Baki Birdgan, “Tirkiye'deinternet Kullanicilari Uzerine Bir Agarma”, Pazarlama Diinyasi, kasim-
aralik, (2002), s.2

71 Mehmet Bickes, “Elektronik Ticaret”, PazarlaB@nyasi, Mart-Nisan,(2000), s.41

2 Dis Ticaret Miistgarligi Elektronik Ticaret Genel Koordinatégii , “Elektronik Ticaret Tanimi”,
http://www.e-ticaret.gov.tr/tanim/tanim.htr(?5.07.2005)
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Internet'ten pazarlama, Grinin séi bitgeyle, Internetin  sunmg oldugu
imkanlari kullanarak tanitimi ve satimidirDustik maliyet, etkili tanitim ve yeniliklere
aclk olmasi e-pazarlamanin belirgin 0Ozelliklerindien Elektronik mektup, maget
reklamlar, arama motorlari, promosyon ve indirimleternet'ten pazarlamada cok
kullanilan pazarlama yontemleridir.

Bir pazarlama kanali olardkternet, dier pazarlama kanallariyla birlikte benzer
karakteristik 6zelliklere sahip olmasinin yanindendine has o6zellikleri de vardir. Bu
karakteristik 6zellikler"*

. Farkli web sayfalarinda oldukca fazla miktarda igilgicuz sekilde sunabilmesi,
saklayabilmesi,

. Bilgilerin ucuz ve kolayca astirilabilmesi, diizenlenmesi ve yayilmasi,

. Etkilesimli olmasi ve ihtiyaca gore bilgileri sunmasi,

. Uriiniin bireysel deneyimlenmesi kadar olmasa dan ikdtaloglarina kiyasla
algilara daha zengin hitap edebilmesi,

. Alim-satim gibi § muamelelerinin yapilabilmesi

. Yazilim gibi trtnlerin fiziksel datim kanali gibi § gérebilmesi

. Saticilar icin e bglama, § kurma maliyetlerinin daha gilkk olmasidir.

Internetin kullanimi ve populedi giin gectikce artmaktadir. Harris Interactive
Marketing Research firmasinin giramasina gére 2000-2003 yillari arasindénternet
kullanan bilgisayar kullanicilarinin sayisi %27'd&80’ e ¢ikmgtir. Nuainternet argtirma
verilerine gore ise 1996 yilinda 55 milyon olaternet kullanici sayisi 2000 yili itibariyle 600
milyon, 2003 yil itibariyle de 800 milyonu bulitur. Yine aynisirket verilerine gore her ay
diinya genelinde iki milyon yeni kullanimternet diinyasina katilimaktafitUlkemizde ise,
Internet kullanici sayisi 2000 yilinda e-kolay.neverilerine gore 1,5 milyon iken, 2005
yilinda Turkiyeistatistik Kurumu’nun (Eski adiyla Devligtatistik Enstitiisii) verilerine gore
6,7 milyon kiiyi bulmustur. Yine TUK 2005 verilerine gore, bilgisayar sahiplerinin kgl
yiizde sekseninternet kullanmaktadir. (Turkiye'deki bilgisayarllanan kii sayisi 8,5
milyon Kisi, Haziran 2005, TUK)

3 Fatih OncuE-Pazarlama, 2. basim, Literatiir Yayincilik, 2004, s.13
" petersona.g.e, s329

" Oncia.g.e, s.4
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Hanelerin Internet’i
Nisan- Internet'e Bilgisayar Internet Kullanan Kii
Haziran Erisim imkani | Kullanim Orani| Kullanim Orani Sayisi
2004 %7,02 %16,80 %13,25 6,2 milyon
2005 %38,66 %17,65 %13,93 6,7 milyon

Sekil 1. Turkiye'de Bilgisayar vinternet Kullanim Oranlari

TUIK, Hanehalki Bilsim Teknolojileri Kullanimi Argtirmasi Sonuglari, 2005 ve 2004, http://iwww.die.tgbv

Internet’in yayginlamasi,internet pazarlamacginin da ge§mesine alt yapi

olusturmaktadir. eMarketer 2004 verilerine gore, Batvrépa’da Internet
kullanicilarinin yaklaik yarisi internet’ten akveris yapmaktadir veinternet’ten
alisveris edenlerin orani, nifusun %19'una denk gelmekf@dikBD’de elektronik
ticaretin toplam ticaret icindeki pay! her yil adktadir. ABD Ticaret Bakandi
verilerinde 2000 yilinda, elektronik ticaretin tapt ticaret icindeki payr %0.9
iken, her sene artarak 2004'te %2’'ye cikmve 2005’in ilk ceyrginde %2.3
olaca tahmin edilmitir.”” Yine ABD'de elektronik perakendediin bilyiimekte
oldugunu gormekteyiz. Shop.org ve Forrester ResearchyisM2004 verilerinde ,
saglik ve guzellik (%61), giyim (%42), cicek, hediyeevtebrik karti(%41)
kategorilerinde buyiime olgunu gostermektedit .

ABD’de World Wide Web (Dunya Capindagfh 1994 yilinda reklam verenler
tarafindan 6nemli bir mecra olarak gortulmezken, 7786 World Wide Web
iizerinden verilen reklam bitcesi toplam 200 milydalara c¢ikmgtir’®. Daha
sonraki yillarda reklam butceleri azalsa da  gunzdel internet reklam

butcelerinin arly egiliminde oldugu eMarketer tarafindan sdylenilmektedir. 2004

"® Digital Capital, Agustos 2004, s.34

" U.S. Census Bureau News, US. Department of Coremerc
http://www.census.gov/mrts/www/data/pdf/05Q1.pdf

"8 Digital Capital, Agustos 2004, s.34

"9 Erdozan H. Ekiz, Ebru Giineren ve Ali Oztiiren, “KKTC Kakiama Endustrisindaternet
Pazarlamasi: Arz ve Talep BoyutlarPazarlama veiletisim Kiiltiirii Dergisi, A gustos-Eyliil 2005,
cilt4 (13), (2005), s5; Oncid.g.e.,s.14
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yilinda gerceklgmesi beklenen butce 9,1 milyar dolarken, 2005’'te21dilyar
dolar olac@l 6ngérilmigtiir®.

Turkiye'de de elektronik ticaret yaygiglaaktadir.Bankalar Birlgi’'nin isten
musteriye (Business to Customer B2C) elektronik tatarkonu olan kredi karti
islemlerini tuttusu istatistiksel verilere bakilirSy Tirkiye’de de elektronik
ticaretin yayginlgtigl gorultr.
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Sekil 2. Turkiye'de Kredi Kartlari ile Yapilan E-Tiacetislem Adedi

Bankalar Birlgi, elektronik ticaret istatistikleri ve Bankalara Kart Merkezi, elektronik ticaret verileri

8 Baskin Bicakgl, nternet Reklamciii Bu Sefer Olacak mi?Yeni Pazarlama Trendleri, (Birinci
basim,istanbul: Kapital Medya A.,2005), s.92

8 Turkiye Bankalar Birlii, istatistiki raporlar, e-ticaret istatistikleri,
http:/Amww.tbb.org.tr/net/donemsel/default.aspxZHiR, 25.07.2005 ; Bankalar arasi Kart Merkezi, rappgla
ticaret verileri http://mww.bkm.com.tr/istatistik/index.htpr5.07.2005
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Sekil 3.Tirkiye'de Kredi Kartlari ile Yapilan Elekinik Ticaretislem Hacmi Milyon YTL

Bankalar Birlgi, elektronik ticaret istatistikleri ve Bankalaras Kart Merkezi, elektronik ticaret verileri

2003 yilinda Turkiye'de 262 Milyon YTL civarindalam elektronik ticaret
islem hacmi, 2004 yilinda 647 milyon YTL'ye yuksektir. 2005 yilinda ise,
yilin ilk ceyrezinde 242 Milyon YTL olan kredi kartlariyla sanal B@ar Gzerinden
yapilan elektronik ticaretsiem hacmi, Haziran sonu itibariyle 6 aylik donemnist:
Milyon YTL'ye vyiikselmjtir. BKM Genel Mudurii Serta¢ Ozinal'in ifadesinergg
sirketlerin ek guvenlik 6nlemleri almasi, sanal omtiaki alsverisi arttirmitir.82
2006'da ise ilk 3 aylik donemde, yurt ici ve yuttsi kredi kartlariyla sanal
POS’lar Uzerinden gercekilérilen e-ticaret glemleri 2005 yilinin ayni dénemine
oranla yuzde 18lik argla 4 milyon adete vyikselgtir. Bu donemde
gerceklgtirilen islemlerin tutari ise yuzde 73 oraninda artarak 42tyon 70 bin
YTL olarak gerceklgmistir.®®

Yine TUIK 2005 verilerine gore,internet kullanan bireylerin % 5.59'u

internet Gzerinden mal/hizmet sipgri vermektedir. Aratirmada Internet

82 «sanal Alemde Alveris Uc Aydaiki Katina Cikti”, Sabah,(26.07.2005), http:/Aww.sabah.com.tr/eko107.htm

8 “Internet'ten Algveris Artiyor’, NTVMSNBC, (21.04.2006attp://www.ntvmsnbc.com/news/370001.asp
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Uzerinden alveris yapmama nedeni olarak bireylerin % 75’1 ihtiyag
duymadgini, % 20’si 0rinud go6rerek almayr tercih @thi,alisveris
aliskanliklarini  dgistirmek istemediini, % 22'si de kredi karti detaylarini
vermek istemediini belirtmistir.®*

Ulkemizde internet’'ten alverisin istenilen boyutlarda olmagh bir
gercektir. Bilgisayar sahiptinin kentlerde %23 oldgu, internet kullaniminin
da kentlerde %18,57 olgu ulkemizde,Internet’'ten alveris kentlerde %6,
Turkiye genelinde %5'te kalmuir®®. Bu durum Turkiye'de internet’ten
pazarlamanin hentz &edilmemk bir ortam oldgunu isaret edebilir.
Ulkemizde bilgisayar vdnternet okuryazarginin arttirilmasina yonelik, devlet
destekli veya sivil toplum 6rgutli cabalar, ileridelektronik ticaretin ve
Ineternet’ten pazarlamanin da gebilecsini gostermektedir.

Turkiye'deki Internet kullanicisinin  profili, alim guciu ortalama
tiketicininkinin tstiinde, gaunlukla i sahibi, kendi kararini verebileinternet
kullaniminda sadik olabilecek bir kitledir. MedyaetNReklam Koordinat6ri
Kivan Odabai, Marketing Turkiye’'nin 1 Haziran 2005 tarihli s&ynda,
reklam verenlerininternet mecrasini denediklerini ve memnun kalaraielsli
devam ettiklerini, bunun da nedeninin ¢ok 6zel kittenin Internet kullanicisi
olmasindan kaynaklangini belirtmistir. Odabgi, TGl (Target Group Index,
Hedef Pazar Indeksi) 2004 sonbahar verilerine dayaky, hedef kitledeki
Internet kullanicilarinin, hedef kitledekiternet kullanmayanlardan daha fazla
sayida kredi karti oldtunu ve araba sahigi yuzdelerinin de daha yuksek
oldugunu soylemgtir.

TUIK 2005 verilerine gore,nternet kullananlarin %38’i birsi sahibi,
%54’l ise @rencidir. Turkiye'nininternet alaninda buyimenin ve patlamanin
esiginde bir Ulke oldgunu d@undrsek, firmalarin da pazarlama ve sati
faaliyetlerini Internet’'e kaydirdiklarini gérmemigasirtici olmuyor. Orngin
Soyak, bugin toplu konut projelerininternet'ten rahatlikla pazarlayabiliyorsa

ve bunda da barili oluyorsa, bunun sebebi, hedef pazarinin %8 nmda

8 TUIK, Hanehalki Bilsim Teknolojileri Kullanimi Aratirmasi Sonuclari, 2005
http://www.die.gov.tr/TURKISH/SONIST/HHBIlisim/151®/kapak.html| 10.12.2005

% TUIK, Hanehalki Bilsim Teknolojileri Kullanimi Argtirmasi Sonuglari, 2005
http://www.die.gov.tr/TURKISH/SONIST/HHBIlisim/151®/kapak.html 10.12.2005
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internet kullanabilmesidif® Soyak, istanbul Olympiakent 2. etabindaki
daireleri Internet’'ten sata sunmyg ve 468 dairenin tamami rezerve edilirken,
204 tanesi bir hafta sonu i¢cinde satigbm. Soyak, ygun talep ve konut sati
islemleri ile baa cikabilmek icin, internet'ten pazarlamayi bkariyla
kullanabilmitir.

Bilgisayar kullaniminda vénternet’e bglanmadaki yetersizlik ve yuksek
fiyat, vergilerin fazla olgu ve altyapidaki eksiklikinternet’'ten pazarlamanin
gelismesinin 6nundeki engellerdir. Altyapinin ggirilmesi, devletin dest@ ve
internet kullanimin artmasi, gelecekiaternet'ten pazarlamaya olan ilgiyi
arttiracaktir®’

Internet, sirketlerin Grunlerini migterilerine ulatirilmalarinda  6nemli
etkiler yapmstir. Sirketler ve miteriler internet'te neredeyse sifir maliyetle
etkilesimi saglayabilmektedir. Boylece nyfierilerle sirketler arasinda dgrudan
temas sglanmaktadir. Dguk fiyatlar, c¢aitlilik, rahatlik ve kisiye 6zgu hizmet
musterilere ¢ekici gelmektedir. Bk maliyetler, rekabet avantaji ve gtériyle
kurulan d@rudan iligskiyle ortaya cikan “dger artirici firsatlar” da tedarikgiye
cekici gelmektedi.

Baslangic donemlerindekinternet’in oncisirketlerinden bazilari karngak
web sitelerine blyuk yatirimlar yapghar, ancak lojistik ve datima yeterli
yatirimlari yapmadiklari icin Internet’ten pazarlamada  ¢mEISIZ
olmuglardir.Sipar§ vermek kolay olmg, ancak teslimat gec¢ uwmis ve
dizensiz gercekbmistir. Bu tdr durumlar miteri sadakatini kolaylikla
azaltabilir ve satlar disebilir®.

8 «Banner ile Daire PazarlayabilmekRarketing Tirkiye, sayi 77, 1 haziran 2005, s.60-62
8 Oncil, a.g.e.,s3

% Doyle PeterDeger Temelli Pazarlama, Birinci basim.istanbul: Kapital Medya A., 2003
s.603-605

8 Ayni, s.605
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2. INTERNET UZERINDEN ALI SVERISTE TUKET ICi DAVRANI SLARI

Anlik satin alma ile ilgili varolan agarmalar, hep gercek rpazalar® iizerine ve
televizyondaki bilgi veren reklamlar (infomercidis)izerine yapilngtir. internetle ilgil
yapilan argtirmalarin ise daha cok rekldm sayfa diizenlemé&§j giver?*, tiketicilerin
internet ortamindan geris beklentileri ve 6nem verdikleri dgkenlerlé® ilgili oldugunu
goruyoruz.

Internet’'teki tiketicilerin anhk satin alma davrgarini incelenmesine bir yol
gosterici olmasi icin, Madhavaram ve Laverie biligaa yapmgtir®®. Anlik satin
almayisu sekilde tanimlanglardir:

“ Anlik satin alma davrasi, digsal uyariciya maruz kalan gtérinin cabuk tepki
vermesi sonucunda , hazci tatmirglaanasi ile olgur. Anlik satin alma olayi,
misterinin uyaricilara maruz kalmadan 6éncesi ve kaihlsonrasi arasinda, trini
satin alma fikrindeki d#&siklikleri gosterir. Uyaricilar sadece drtnle sinirl
degildir, ve misterinin satin alma niyeti, evde kalmairbir Grind hatirlatan bir

uyaricl ile dgismemitir.”

% Geoff Bayley ve Clive Nancarrow, “Impulse Purdhas A Qualitative Exploration of the
Phenomenon”, Qualitative Market Research, say2)1(1098), s.99-114; Cobb ve Hoyer, a.g.e., s.384-
409; Jones, a.g.e., sb05-511; Kollat ve Willet,ea,21-31; Verplanken, a.g.e.s.71-83; Bellergere.,
s15-18; West, a.g.e., s363-363; Cabuk ve Zerere.&a@4-29; Abratt a.g.e., s.111-121

LT Agee, ve B.A.S. Martin, “Planned or Impulse ¢hases? How to Create
Effective Infomercials”Journal of Advertising ResearchKasim-Aralik (2001) s.35-42.

%2 Cahng-Hoan Cho, H.J. Cheon, “Why Do People Avaddertising On The Internet?Jpurnal of
Advertising, 33 (4) ,(2004), s.89-98; Joanna Doonar, “Onfide Coming Of Age”Brand Strategy,

187, (2004), s.24-25; S.Shyam Sundar ve Jinhee Kingractivity and Persuasion: Influencing
Attitudes with Information and Involvementiqurnal of Interactive Advertising, elektronik dergi, 5

,(2), (2005); Palmer ve David,g.e.s45-52; J.WPalmer “Web Site Usability, Design and Performance
Metrics”, Information Systems Researchl13(2) , (2002), s.151-167

% palmer ve Davida.g.e.s45-52; J.WPalmer “Web Site Usability, Design and Performaklegrics”,
Information Systems Research13(2) , (2002), s.151-167

% Corbitt,a.g.e.,203-215;Adam M.Mahmood, Kallol Bagchi, ve Timothy C. Ford., “dGine Shopping
Behavior: Cross-Country Empirical Researcimternational Journal of Electronic Commerce, 9
(1), (2004), s.9-31

% Ganapathya.g.e.,s457-465; Syzmanskia.g.e.,s.309-322;Brown, a.g.e., sl666-1684; Leea.g.e.,
s.161-177

% 5.R. Madhavaram ve Debra A. Laverie, “Exploringlise Purchasing on the Internektjvances in
Consumer Research31, (2004), s59-66
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Bu tanim bize, anlik satin almanin dzellikleri aliar

. hazci (hedonik) davranoldugunu

. niyet desismesini ( change-in intentions)

. bir uyariciya maruz kalinmasi gerekirken bu uyanrci sadece Urtnle sinirli
olmadgini belirtir.

Bu tanim ayrica, markalar arasinda ve UrUnlekamiesi arasinda fikir
degistirmenin de anlik satin alma olabilgdei dikkate aliP’. Tiketici aklinda belli
bir Griin ve marka yokken, sadece belli Urin katsgwie aratirma yapmak igin
Internet’e girebilir. Dolgtig alisveris sitelerinden derledi bilgiler sonucunda hangi
marka Urini alagana karar vermgtir. Arastirmasi boyuncajnternet'te cok cgtli
markalari farkl sa§i sunumlari igerisinde gorebilir ve fikrini her Uriimcelemesinde
degistirebilir. Tiketici sonunda kendisine en uygun gelainit algveris sayfasinda
satin almaya karar verebilir.

Anlik satin alma literatiriinde, Uzerinde antais kesin bir tanim yoktur.
Internet'ten anlik satin alma davram inceleyen bu cajmada, anlik satin alma
davrangi tanimi olarak, Piron’uf® tanimi baz alinacaktir. Anlik satin alma davsani
plansizdir, bir uyarana maruz kalinmasi sonucundaug uyarana maruz kalinan
yerde satin almaya karar verilir (on-the spot),gilisal ve/veya bigsel tepkiler icerir.

Internet, oldukca faydali bir ilaiim araci olmasinin yaninda, gtérilerin
bilgiye ulasmasinda ve averis yapmasinda buyik kolayhk glamaktadir.
Tuketiciler internet ortaminda da gercek gaaa ortaminda davrandiklarina
benzersekilde davranirlar. Yaninternet ortamindayken de tiiketicileri etkileyen
kultarel, sosyal ve psikolojik faktoérlerin yani ajrpazarlama ilegimi uyaranlari
da mevcuttur. Ancaknternet ortami, gercek rmpaza ortamindan farkli olarak,
“tiklanarak” gezilen interaktif bir katalogdur.

Internet'teki tuketici davragini aciklamak icin tuketicilerin tiklama
egilimlerine (clickstream behavior) dikkat edilebili Tiklama gilimi,
tiketicilerin internet’te gezinirken takip ettiklers igérme sirasidir. Tiketiciler,

Internet'te argtirma yaparken, kiyaslarken ggi yerlere tiklarlar. Internet

" Madhavaram ve Laverie.g.e.s60

% piron,a.g.e.,s512-513
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pazarlamacilari, tuketici davrammi sekillendiren kultirel, sosyal ve psikolojik
sebeplere @arlik vermek yerine, tuketicilerin tiklama ggimi davranslarini

arsstirmaktadirlar. Tuketicilerin tiklama bilgileri, garlamacilara , tuketicilerin
o anda neye baktiklarina ve ne kadar harcayabilecele dair bilgiler

vermektedir ve bu bilgiler sayesinde pazarlamacilatisimlerini tam olarak
hedeflemektedirl€r.

2.1.Tiketicilerin Internet'ten Alisveris Etme Sebepleri

Mdusterinin elektronik alverisi secme ve benimseme konusunda gelnr
baks acisi s@lamak icin pozitivizm ve sembolizm gd&lérine bakmakta fayda
vardir!® Pozitivizm gérigiine gore, tilketici rasyonel davranmakta ve tiketétan
dolay! elde edege faydalari tim yonleriyle dgerlendirerek kararini vermektedir.
Pozitivizmin faydaci gorgiine gore birer problem ¢ozici olangtgiileri elektronik
aligveris yapmaya iten temel sebep rahatliktir, yapacakliagverisi en az ekonomik
ve psikolojik kayipla gercekieirmek istemektedirler.Mgterinin rahatlgi
algilamasini sgayan faktor ise elvesiiliktir. Elverislilik, misterinin amacina kolay
ulasmasini sgladigl icin ekonomik kazanc¢ gar ve bu amaca uemak igin
harcanan biksel cabayr en aza indirerek psikolojik kayiplarilednektedir.
Sembolizm ise tiuketimin sembolik anlamina vurgyar tiketici hazcsekilde
tuketim yapar. Sembolizm’in 6nemli bir par¢asamhedonizm, satin alim igin tim
musterileri motive eden en 6nemli faktorin elde edelecfaydayr encoklamak
olmadgini, aksine bazi myierilerin algveris sirasinda duyduklari haz velence
nedeniyle satin alimi gercektadigini iddia etmektedir.

Tuketicilerinternet'ten akveris ederkende yararlilik veya haz duymaya énem
verirler. Baziinternet alveriscileri “problem ¢oziculer” iken bazilari dagkence,

heyecan” arayanlar olarak dintlebilir. Problem ¢6zuculer alerisi bir Grin veya

% Laudon,a.g.e.,s.372-373

19 Celik ve Erdgan,a.g.e.,s.29-30



29

hizmeti elde etmek icin yapilan big,igorev gibi gorurlerilgilendikleri nokta, en
verimli sekilde, en az kayipla hedeflerine gaailmektirt®,

Problem co6zuculeri, elvetilik yonelimli tlketiciler olarak da dgiinebiliriz.
Elverislilik yoneliminde olan Internet alveriscileri, aragtirma zamani ve fiyat
konusunda ekonomik olmaya caflar. internet'ten akverisin elverili olmasi
tiketici internet'ten akveris etmeye yoneltmekted> Tiketiciler, dsaridan
alisveris etmeyi, Internet’ten akveris etmeye kiyasla daha elvggiz bulurlarsa, bu
durum onlar internet'ten akveris etmeye yoneltmektedirinternet dyindaki
aligveris ortamlarindaki bazi elveysiz durumlar (ygun trafik, kasa sirasinda uzun
kuyrukta beklemek, kalabalik aheris ortami, park yeri sorunu, fiyatlar {ea
dukkanlarinkiyle kiyaslamanin zogu) tuketicileri Internet'ten akverise
yoneltmektedir.

Eslence yonelimli tiketiciler isdnternet'ten akverisi oyun oynamak gibi
gorirler. internet'ten akveris, tamamlanmasi gereken bir gorev gidir. *%
Childers ve dierleri ezslence istginin internet’ten akveris icin sirekli ve gucli bir
tutum belirleyicisi oldgunu bulmglardir. Eger tiketiciler internet'ten akveris
deneyimlerini glenceli bulurlarsa, bu yolla akerise kagl olumlu tutum
gelistrmekte ve bu yeni averis ortamina kolay agmaktadirlat®. Tiketiciler
aligveris deneyimleri sirasinda dahaskngicta memnun eden ve harekete geciren
sekilde uyaricilara maruz kalirlarsa, daha sonrdkjvaris deneyimlerine devam
etmek isteyeceklerintenet’te aljveris icin daha cok gezinecekler, kategorileri ve
urin sayfalarini dokacaklar ve daha fazla anlik satin alacaklardir.

Bazi aratirmacilar, internet'teki @lence unsurlarinin elvetilikten daha

onemli olabilecgini sdylemilerdir'® ABD’deki tiketiciler artik bir akveris

101 Tonita Perea y Monsuma, Benedict G.C. Dellaett@ale Ruyter, “What Drives Consumers to Shop
Online”, International Journal of Service Industry Management, 15,1, (2004), s.106

192 Kuan-Pin Chiang ve Ruby Roy Dholakia, “Factorsviiny Consumer Intention to Shop Online: An
Emprical Invesitgation”Journal of Consumer Psychology13,(1-2),(2003) s.177-183

193 pereaa.g.e.,s.109
1% Childers,a.g.e, s.527

195 Kim ve La Rosea.qg.e http://icmc.indiana.edu/vol10/issuel/kim_laroselhtBonthu, a.g.e., s.52-58
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sitesinin sadece elvgli olmasini dgil, eglenceli olmasini da talep eder hale
gelmislerdir. Tirkiye'de ise henudnternet'ten akveris yeni bir olgudur.

Eglence yonelimli olan tiketicileinternet'ten akveris ederken daha sik anlk
satin alma glimi gosterebilirler. Internet alyveriscilerinin rahatlik arayan,
yeniliklere acik, cgt arayan, anlik ajverisci ve risk alabilen killer olduklarini
soyleyebiliriz®. Donthu ve Garcia, sosyo-ekonomik bakimdan yiikdekumda
olanlarin,internet’ten akveris ederken fiyati daha az 6nemsedikleri, bunun yerine
Internet’'in  saladigl alisveris kolayliklarini 6nemsedikleri diinmislerdir. Yine
Donthu ve Garciajnternet alyveriscilerinin, gercek dilkkkan aleriscilerine gore
daha anlik satin alabileceklerini bulgtardir®’,

La Rose ve Kim'in argtirmasindajnternet’'ten elveslilik veya eglence igin
alisveris yonelimlerinin birbirleri etkileyebilecekleri butumustur. Bu ki
yOonelim, birbirinden tamamen etkgiensiz desildir. Elverislilik ydnelimi,
sitedeki kullanim kolayhi sglayan unsurlar sayesindglenceye dongebilir, ve
bu da, anhk akverise dongebilir. Orngin zamandan kazanmak isteyen
elverislilik yonelimli bir alisverisci, sitedeki yeni ¢ikan drunler listesini kontrol
ederek, aklindakine en yakin Grind bulabilir. Yegikan cep telefonlarini
arsstirirken , aklinda tasarlagh en yakin cep telefonunu uretilgngorebilir ve
anlik satin alabilir. Tuketici,internet sayfasina aklindaki bir kitabi sigari
vermek icin girdginde, sitenin kendisine 6neigibaska kitaplari da gorir ve
ilerde kendisine dnerilen ger kitaplari da satin alabilir.

Ote taraftan glence icin Internet’te algverise ¢ikms bir tiketici, yeni
uriinler listesini, anlik ajveris amaciyla da kullanabilirinternet'teki urin
arstirmasinda kolayllk gdayan unsurlar, agverisciler icin anhk algveris
sebebi olabilir. Ayrica, promosyon, yeni urin duylar gibi uyaricilar,
tuketicilerin rasyonel ajveris niyetlerini, eslence icin algverise dongturebilir.

Tiketicinin internet'ten akveris sirasinda ygdgl kolayliklara  kisaca

deginirsek%®

1% ponthu,a.g.e.s.52-58
97 Donthu ve Garciaa.g.e. s52-58

198 Robert M. O’Keefe, ve Tim McEachern, “Web Bagadstomer Decision Support Systems”.
Communicaitons of the ACM, Vol 41, 3, (1998), s.71-78
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. Ihtiyacin farkina variimasi : Baglantili marset reklamlar, haber
gruplarindaki targmalar sayesinde tuketici, bir ihtiyacinin farkinerabilmektedir.

. Arastirma : Web sayfasi yonlendiricileri, arama motorlaayssinde, tiketici
istedigi irlnt, markayi kolaylikla bulabilmektedir.

. Degerlendirme : Tuketici, haber gruplarinda tgrhalar, sayfalar arasi yapilan
karsilastirmalar ile aklindaki Grtint ¢ok yonlu iekilde deerlendirme imkanina sahiptir.
. Satin alma: Elektronik nakit para, e-bankacilik aragiyila yapilan glemler,
tuketicinin aninda 6deme yapabilmesinglsanaktadir.

. Satin aldiktan sonra dgerlendirme: Yine haber gruplarindaki tagtnalar
sayesinde tuketiciler satin aldiklari Grlnlergeddendirebilmektedirler.

Bu aciklamalarsiginda denilebilir ki, argtirmak, alternatiflere bakmak, bilgi
toplamak, Internet'ten akverisin en populer dlemleridir. internet'ten akveris
edenlerin genelde vitrin aleriscileri (window-shoppers) olduklari séylenebifit

Forsythe ve djerleri, internet'ten akveris eden tiketicilerin algiladiklar
fayda ve riskleri 6lcen bir ¢cana yapmglardirt'®.  Bu calsmaya gore tiiketicilerin
algiladiklar1 faydalar 4 ana f&ta toplanmgtir. Bunlar, elvegli alisveris, trin
secebilmek ve bol miktarda Urin bilgisi, seris rahatlgl, haz/glencedir.
Elverislili gi, cok csaitli dukkanlardan, evden c¢ikmadan her zamansvahis
edebilmek olarak tanimlaglardir. Alsveris rahatlgl, aligverisin fiziksel ve
duygusal yorucu yodnlerinden uzak durmak olarakladiilmdsttr. Algilanan riskler
ise finansal riskler, drlnle ilgili riskler, zamaiverililik kaybi olarak
distinilmistir. Bu tir bir algilanan risk/fayda Olgme gatiasi, internet
dukkanlarinda agveris eden tuketicilerin analizi ve gelecekteki sayfaeliiemeleri
ile Internet’ten pazarlama caialari bakimindan faydali olabilir.

Internet’te dolganlari tic kisma ayirabiliriz: Averis edenler, afveris icin sadece
argtiranlar, hicbir sekilde algveris etmeyenler. Tiketiciler,internet'ten argirma
yaptiktan sonra, driinledinternet cgindan almaktadirlar. g&r bir kletme, Grinlerini

199 Richard W. Oliver, “Happy 150th Birthday, Eleatioc Commerce”’Management Review Tem-
Agustos (1999), s.12

1103 Forsythe, Chuanlan Liu, David Shannon ve LiuC&ardner, “Development of A Scale to
Measure the Perceived Benefits and Risks of Oi8imepping”,Journal of Interactive
Marketing, (Spring 2006), Vol20/2, s 61.
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internet’ten pazarlamiyorsa bile, uriinleri hakkiridgernet'ten bilgi verirse, etkili bir
pazarlama ilegim araci kullanmy olacaktit*™.

Aligveris sitelerini ziyaret eden tiketicilerin amaclarir@egsiniflandirmasini yapan
Moe, dort tip akveris stratejisi tipolojisi sunmgiur**? Alisveris siteleri ziyaretleri satin
almak, Interneti kagtirmak amaciyla gezinmek, aramak ve bilgi toplangaklinde
kategorize edilebilir. Her ziyaretekli, farklh seviyelerde ajveris etme olasifi
tasir.Alisverisciler, her duruma goére farkli gudulersidar ve bu ylizden pazarlama
mesajlarina farkli kariklar verirler. Ziyaretlerin amaglarini siniflayiéen internet
pazarlamacilarl, buna gore daha etkili ve Oz@linis tutundurma mesajlari
hazirlayabilirler.

Arastirma davrary, hedefe yonelik (goal-directed) veyaikamacl (exploratory)
aragtirma olarak ikiye ayrili®. Hedefe yonelik astirmada tilketici, aklinda bir satin
alma plani ile ajverise cikmsgtir; bu ylzden agtirma davrarsi satin almaya
odaklanmgtir. Kesif amacli aratirmada ise tuketici daha az ne afana bilir ve
odaklanir, mutlaka satin almayis@inmez, ¢evresindeki uyaricilara gore davranigro
bir uyarici ile kagilastiginda, anlik satin alma gerceja@bilir. Ayrica kaif amacli
argtirmada, drunlerle ilgili bilgiler ileride lazim labilecesi duUstnulerek toplanir;
boylece gelecekte olabilecek satin alma dayragin faydali bilgiler toplanmgi olur.
Arastirmanin amaci ne olursa olsun, (hedefe yodnelikavkgif amagcli), satin alma
davrangi hemen veya sonra gerceldbilir. Sekil 4 farkli algveris stratejilerini
gostermektedir.

Aragtirma Davrangl

Satin alma zamani Hedefe yonelik amacli siKamacli

Hedefe yonelik satin alma Keyfi dolagma, kargtirma
Hemen

(Directed buying) (Hedonic-browsing)

Kasith argtirma Bilgi toplamak
Gelecekte ' . o

(Search/Deliberation) (Knowledge building)

Sekil 4. internet'ten Akveris Stratejileri Tipolojisi

Moe, 2003, s.30

1 Forsytheve digerleri,a.g.e.,s.375

12\wendy W. Moe, “Buying, Searching, or Browsing: Bientiating Between Online Shoppers Using
In-Store Navigational ClickstreamJpurnal of Consumer Psychology13(1,2) (2003), 29-39
13 Moe,a.g.e.,5.30
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Hedefe yonelik satin alma amacinda olan tuketicilsayfalari oldukca
odaklanmg sekilde ziyaret ederler ve sonucgta tek drin sayfalarkategori
seviyesindeki sayfalara gére daha fazla gorurleyniAdrant tekrar tekrar
argstirirlar. Kasitl aratirma da hedefe yoneliktir ancak gelecekte satimaal
davrangi oldugu igin, zamanlama acisindan farklidir. Bu tur byazetin amaci, en
lyi secimi yapabilmek icin gerekli bilgileri eldgraektir. Tuketici, Griin kategorisine
karar vermgtir ancak hangi Urini satin al@taa heniz karar vermestir. Keyfi
karistirma kaif amachdir. Alsveris sitesini ziyaret etme amaci, en iyi sakrisi
yapmak degildir, hazci fayda gudialir.Bu durumda peea icindeki davraglar
cevredeki uyaricilarin etkisiyle alur ve anlik satin alma ile sonuclanabilir. Haz
alma amacli dikkanda gezinenler daha az odakkdardir bu yizden hedef odakli
dolassanlara gore daha fazla kategori sayfalarindastidda. Bilgi toplama amaciyla
aligveris sayfalarini ziyaret eden tiketiciler ise, geleeelfaydali olabilecek
bilgilerin pesindedirler. Hazci dgiinmek yerine faydaci gunurler, amacglari trtnler
ve pazar deneyimi hakkinda bilgilerini arttirmak®atin almayi ditinmezler, ancak
topladiklari bilgiler gelecekte satin alma kararaetkileyebilit*

Moe’nun calsmasina dayanaraknternet'ten anlik satin alma davrgmin,
aligveris sitelerinde kgfe cikms, hazci, ne var ne yok katirma amacl sayfalari
ziyaret eden tuketiciler tarafindan gosteril@oe dustnebiliriz.

Internet’'ten akverisin faydali ve kolay kullanilabiliri algisi, tuketicilerin,
bu algveris medyasina kar tutumlarini etkilemektedit®. Tiketicinin bu medyayi
faydali bulmasi, yeni teknolojinin kendi performans arttiracg distincesidir.
Internet'ten akveris etmek, tiketicinin afveris deneyimini gektiriyorsa,
faydalidir. Tuketiciinternet’'ten akveris etmek icin finansal, bijsel ve davransal
yatirimlar yapar.internet’i kullanmak icin bir bilgisayar satin alimternet’i ve
bilgisayari kullanmay:i grenir ve kagiligindainternet’'te argtirma yapmay!i ve belki
aligveris etmeyi umar. Alveris sitesinin sundgu servisin mukemmell, yani
tiketiciye vaat ettiklerini yerine getirmesi, til@hin umdigu ideal davrartir ve
bu ideal davragi gergeklgirse, tiketici Internet'ten akverisi faydali olarak
gormeye bglar. Tuketicinin algiladii kullanim kolaylgi ise, yeni teknolojinin ¢ok
rahat, grastirmadan kullaniimasi demektir. Tiketiiternet'ten akveris ederken

4 Moe,a.g.e.,s. 30-31
15 pereaa.g.e.,s.106-108
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cok az bir caba gostegdni disiinur ve Internet’i kolay kullanilan bir ajveris
ortami olarak gorur. Teknoloji ne kadar kolay kullarsa, tiketiciler de bu
teknolojiyi kullanmaya o kadar istekli olurlar.

Tuketicilerin ya, cinsiyet, &itim ve gelir durumu dajnternet'ten akveris
konusunda kullanim kolay, faydalilik ve glence algilarini etkileyebiltt®. Yas
durumuna gore, 25 yendan kiiciik olan tiketicileinternet gibi yeni teknolojileri
kullanmaya daha merakli olurlar ve yeni Urunlerhakla daha ¢ok agarma yapip,
daha fazla karlastirabilirler. Ayrica geng tiiketicilednternet’ten akverisi neseli ve
eglenceli bulabilirler. Cinsiyet s6z konusu olglinda erkekler, averis sirasinda
cesitli teknolojileri kullanmaya daha merakli olabilktedirler. Erkekler,internet’i
bir alisveris ortami olarak kullanmaya daha olumlu yakjarlarken, kadinlar, evden
alisverisleri sirasinda katalog kullanmayi tercih edebilirleAma Internet’ten
alisveris eden kadin tiketiciler de, erkeklere kiyasla datkainternet'ten akveris
edebilmektedirler. Eitim seviyesi de tiketicilerininternet’i bir algveris ortami
olarak kullanabilmelerinde etkilidir, daha yiksedgitimli olan tiketiciler, internet
gibi klasik dikkan du alisveris kanallarini kullanmakta daha rahattirlar, cinki
Internet okur yazagh ile egitim seviyesi arasinda pozitif bir korelasyon kuadoilir.
Tuketicilerle ilgili son bir demografik 6zellik arak da, gelir diizeyiniinternet’'ten
aligverisi kolay bulmaya yonelik etkisi oldiu distunulebilir. Daha yuksek gelir
duzeyine sahip tiketiciler, dilk gelir grubuna goére, daha fazla bilgisayar
sahipligine, internet egimine ve daha yiiksekgiim seviyesine sahip olacaklari
ongorulebilir.

Internet kullanim gecgrgi ve sikligl Internet'ten akveris etmeyi
etkilemektedir. Uzun doneminternet kullananlar,internet konusunda daha
egitimli ve ortama aina olduklarindan, daha fazla g@leris etmeye
meyillidirler'*”. Denilebilir ki, internet kullanmakta deneyimli hale gelen
tiketiciler, Internet'ten akverisin kolay oldyunu diiineceklerdit'®

Internet'ten daha once gheris etmis ve memnun kalngiolanlar,internet’ten hig

1% pereaa.g.e.s.110
17 http://www.amsreview.org/articles/kimiloglu06-20pdf

18 pereaa.g.e.,s. 108
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alisveris  etmeyenlere  kiyasla Internet'ten akverise daha  olumlu
bakmaktadirlar®. internet'ten akveriste tiketiciler algveris deneyimlerini
birkac yonden dgerlendirirler.Bunlar Grtn bilgileri, 6deme bicimgdnderim,
icerdigi risk, kisisellik, guivenlik, gorunti, sitede dalmak, elence ve ngedir®.
Bu yonlerden memnun kalgutuketiciler, internet'ten gelecekte de gleris
etmeye devam etmelerini gar. Olumlu algveris deneyimleri, tuketicilerin
Internet’'ten akveriste algiladiklari riski ditirebilir.

Guvenilirlik problemi aildiktan sonrajnternet’in anlik algveris konusunda
umut veren bir ortam olmasi giintlebilir.Clnki, internet algveris etmesi
oldukca kolay bir ortamdif'.  Internet'ten akveris, zaman, mekan ve
saticilara olan bdili g1 ortadan kaldirmaktad@. Tiketiciler internet'ten 7 giin
24 saat boyunca gu¢ harcamadarsvadiis edebilmektedirler. Ne park sorunu
vardir, ne yorucu gezip dadma turlari atilir, ne de kalabalik vardir. Zamahgiz
ylzinden akverise ¢cikamayan tuketicilerinternet'ten alverisi milkemmel bir
secenek olarak gérmektedirtét Disari citkmayan tiiketiciler icin dinternet’ten
alisveris, kargo hizli geldikten sonra cekici bir alternttif Bundan bgka, uzak
mesafelerde bulunan drunleri satin almak icin danrz yolculuklar yapmak
yerine, Inetrnet'ten sipasi vermek de mesafeleri kisaltmak igin iyi bir
alternatiftir. Daha fazla secenek, daha ucuz fayatartaninternet teknolojisi ve
misteri memnuniyeti ile internet'ten anlik satin alma, umut vaat etmektédir
Ancak ba&lanti sorunlari , sayfalarin gec¢ acilmasi, vergerilgili teknik
aksakliklar , sayfalarin karmgk dizayn edilmesi gibi etmenler mtierileri
Internet’ten akveris ederken bezdirebilir vénternet'ten akverisin beklenildii

kadar gel§mesini engelleyebilir.

19yang ve Lestera.g.e.s 85; Donthu,ve Garcia,g.e.s.52; Wua.g.e, s.42, Perea, a.g.e., s.114
2 perea, a.g.e., s.114

121 petersona.g.e.s.329-346 Oliver, a.g.e.s.12

122 Eroglu, a.g.e s.77-184 ; Mc.Kinneya.g.e, £68-283 ; Childersa.g.e., s.511-535

123 perea, a.g.e., s.112

124 Timothy J. Mullaney ve Robert D. Hof, “E-Tailingrially Hits Its Stride” Business Week,

20/12/2004, (2004) say! 391 (3) ,s.36-37; SteveniMdOnline Shopping Spree” InformationWeek,
1/3/2005,1020, (2005)s 26, say1 1020
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Internet, insanlara bkalarinin onlari géremeyegesekilde alsveris etme
imkani s&lar. insanlar bazen anlik satin alma eylemini olumsugardan ¢irkin
goziken bir davragiseklinde digunebilirler. Bireyler,internet’ten satin alirken
yalniz olduklart i¢cin, normalde insanlarin icindenlik satin almaya
utanabilecekleri Uriinleri daha fazla satin alaleh® Ustelik kredi kartlari,
tuketicilerin nakit para verirkenki duyduklari suflk hissini azaltabilir.

Internet’'te urlnlerle ilgili ygun bilgi sunulmasi, tiketicinin almak istedi
sey hakkinda yan$i karar vermesine sebep olabilir. B8elligi yuksek bir
tuketici, yogzun Urun argtirmasina girerse, elde ditibilgiler yliziunden akl
karisabilir, sonucta yan$i karar verebilir. Hausman’in belirgli gibi, anlik satin
alma davramy bazen de baedilemeyecek bilgi ygunluguna bir tepki olabilit?®.
Zamandan tasarruf etmek amaciyla, Grin hakkindgi litagtirmasina giren bir
tuketici, yggun bilgi kagisinda karar vermek icin ironigekilde daha fazla zaman
harcamak zorunda kalabilir. Cok g#&# drlnlerin bilgilerini aratirmak,
karsilastirma yapmak zaman alir. Sonucta tuketici daha onlegmak istedgi
ekonomik faydalar yerine, ne yap&tar bilemez halde, kizginlk icinde anlik
satin alim yapabilif’. Tuketiciler bu durumda ya daha az sayida uriin
arstirmall, ya da ¢ok sayidaki tUrunun az sayida okletini kiyaslamalidirlar.

Turkiye'deinternet, giinimizde fazla yaygin olm@dgin, anlik satin alma
olgusunun da ddilk olaca&! soylenilebilir. Ama tuketicilerin teknolojiyle blikte
degisen alsveris aliskanliklari, Internet'ten pazarlamanin da yayggreasini
saglayacaktir. Internet’ten akveris edenlerin bilgi arayan ngteriler olduklari
unutulmamalidir. TOK 2005 Hanehalki Bikim Teknolojileri Kullanimi
arastirmasinda insanlariinternet’i %90 oraninda herhangi bir bilgiyi aramak,
%43,31 oraninda da mal ve hizmetler hakkinda baéliggmak icin kullandiklari
cikmistir. internet'in daha c¢ok bilgi amaclh kullanigni distnirsek,
internet'ten satin alma davramin dasimdilik bilisselligi yiksek tiiketicilet®®

125 Rook, (1987p.9.e, s.189; Rook, (1995).g.e s.305
126 Hausmana.g.e.s.414

127 Kim ve LaRose,a.g.e.http://icmc.indiana.edu/vol10/issuel/kim_laroselhtm

128 3.7.Sojka ve J.L. Giese, “Using Individual Differs to Detect Customer Shopping Behavior”,
International Review of Retail, Distirbution and Consumer Research13 (4), (2003), s. 347;



37

tarafindan daha c¢ok yapilgni varsayabiliriz. Bu da bizi anlik satin alma
olgusunun gunumaugartlarinda yine oldukgca az olabilegei isaret etmektedir.

Bilisselligi yiksek tuketiciler, duygusal tiketicilere gorehdaaz anlik satin
alirlar, bir Grin almaya karar verirken , duygusallyiksek tiketicilere gore
daha c¢ok dgunurler, fiyat argtirmasi yaparlar, artnlerle ilgili daha ¢ok bilgi
talep ederlef®.

Internet kullaniminin ilerde daha da yaygsaleak olmasi, pazarlamacilarin
bu kanali daha fazla kullanmalarini gsayabilir. Internet'te pazarlama
yayginlatikca, teknoloji gekltikce, anlik satin alma da artacakti$imdilik
teknolojinin elverdgi 6lgulerde internet'te sadece gorsel olarak pazarlama
yapilabilmektedir. Ancak teknolojinin gghesi ile, internet’'te pazarlanan
ardnlerin sunumlari da gorselden daha kagikaale gelebilir.

Ustelik Internet perakendecffinde siirekli artan rekabet kallari, driinlerin
ve hizmetlerin daha cazipsekillerde sunulmasini géamaktadir. Fiyatlar
dusmekte, promosyonlar artmakta, 6deme kolayliklarpijraaktadir. Tuketici
lehine geljen pazarlama ve satuygulamalari sayesindénternet'ten anlik satin
almanin da arta@a 6ngorulebilir.

Internet’ten pazarlanan urunlerin oldukca fiyat dulyaldugunu sdylemek
abarti olmaz’. Fiyatlandirma,internet'te pazarlamada ¢ok daha 6nemlidir.
Cunkd migteriler fiyatlar hakkinda her zamankinden daha daazilgi sahibidirler
ve bu durum fiyat duyarhignni arttirmaktadir. Internet algveris siteleri,
tutundurma faaliyetleri cergevesinde her gun indisiapabilmektedirler. Zater i
maliyetlerinin nispeten diilk olmasi sebebiyle , indirim yapmak Kkolay
olmaktadir. Dsaridaki piyasanin altinda fiyatlarla satiyapabilen internet
siteleri, yeterli guveni t&il edince anlik satin almayi da tetikleyebilir. éak

unutulmamalhidir ki, karlar fiyatlara kar duyarlidir. Yanlg belirlenmg saldirgan

129 5pjka,a.g.e. 5.347
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bir politika yeni sirketlerin hissedar dgri yaratmasanslarina kolaylikla zarar
verebilir®.

Gunumuzdeinternet kullanimi her ne kadar dik seviyelerde olsa da,
kullanan kesimin 6zel bir kitle oldw distunulirse, bu kesimin yapabilegie
anlik satin alma potansiyeli , kaydagee olabilir. 20. yy sonu, 21. yy ba tipik
internet kullanicisi, geng, profesyonel, gelir diizéyi ve egitimi yiksek
bireylerden olymaktadi®2. Calsan ve iyi geliri olan bireyler, zamanlari az
oldugu icin, zamani paradan dahageeli gorebilirler ve bu tip bireyler, sanal
magazalar icin uygun hedef kitlelerdir. Gelir ve aligiicinin yikselmesi,
bireylerininternet’ten akveris etmelerini kolaylatiracaktir.

Hedef kitlenininternet kullanim orani yuksekse, anlik satin alnoausu
onemli olmaya bglar. Rahatlik arayan mgteriler, bazen vakit kaybetmemek icin
perakendecilere gitmek yerininternet perakendecgini tercih etmektedirler.
Bazen Internet sitelerindeki yeni drlnleri takip etmek,ncaikintisi yiiziinden
Internet'te Urtnler arasinda dehaak tuketicilerin  yapfit bir eylem
olabilmektedir. Béyle bir durumddnternet perakendecilerinin cezbedjekilde
arin sunumlari yapmalari, anlik satin almay: aatikir.

Internet’ten akveriste anlik satin almayi arttiran en énemli faktomeri
fiyat ve diger promosyonlar oldguna inanilsa da, sayfadaki kategori
baglantilarinin anlik satin almayi oldukca etkilgdsoylenebilit®® Alisverisciler
kategorilerden yola c¢ikarak tdrin aradiklarinda eaamotorlariyla Grin aramaya
kiyasla daha c¢ok anlik alieris yapmslardir. Kategori balantilarini takip eden
bir misteri, daha fazla sayfaya bakmakta, ve daha fazlk aatin alinabilecek
arin gérmektedir.Arama motoru ile Urin ar@eda ise, dar Urin yelpazesi ile
karsilasmaktadir. Bu yluzden arama motoru yerine kategorigld@ilarini
kullanmaya tevik eden siteler, daha ¢cok safiapmasansina sahip olmaktadirlar.
Bir sitenin dizayni mgterilerin kategori bglantilarini mi yoksa arama motorunu

mu kullanacgini belirleyebilir. Site dizayn edenler Grin kateiderini dikkatlice

31 Doyle,a.g.e.,s.600

132 Hande Kimilglu, “The E-Literature” Academy of Marketing Science Reviews, (2004) ,
http://www.amsreview.org/articles/kimiloglu06-200df

133ser Interface Engineering , E-Commerce White Pdpénat Causes Customers to Buy on
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secerek mgteriye yardimci olacaksekilde , migteriyi ydnlendirmelidirler.
Kategori bglantilarini mterinin aradg Urinlere goére belirlemekte yardimci
olacak birka¢ basit arac vardir. Maérinin aradg kelimelerden olgan arama
gunliklerine bakilabilir, en ¢cok dajdan tGrin sayfalari izlenebilir.

Tuketiciler internet'ten akverisi kolay bulabilirler ama kalite algisi ve
urind deneyimleyebilmekinternet ortaminda gercekci @klir. Internet’in
kolayliklari, sgladigi elverililik faydali olsa da, guvenlik ve arunleri denemek
Internet’'teki migteriler icin meseledir.  Tuketiciye ganan rahathik ve given
ortami, Internet’ten yapilan ajveris miktarini arttiracaktir. Ayricainternet
ortaminda sunulacak olumlu hazci deneyimlémternet'ten anlik satin alma
davransini etkileyebilir.

Turkiye'de Internet'ten akveris heniiz cok bgardadir. Internet'ten
alisveris etmek, dger kullanma amaclari icinde kentlerde sadece %8HiBu
durumun sebepleri, tiketicilerin heniinternet'ten akveris etmeye ihtiyag
duymamalari, dokunarak satin alma @@fegtvenlikle ilgili endgeler ve algilan
dukkandan akveris etmek gibi dger alsveris aliskanhklaridir.

Tuketicilerin Internet'ten akveris etme nedeni, “secenek sayisinin ¢ok
olmasina bgl olarak kiyaslama yaparak uygun fiyatla satinbdlae” seklinde

ozetlenebilir®.
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Internet'ten akveris yapma nedenlerini g#@lendirmek
isterse
 Aligveris siresinin kisa olmasi
» Secenek sayisinin ¢ok olmasi
« Uriinler arasinda kiyaslama yapma imkaninin olmasi
» Diger geleneksel ajveris tarzlarina fazla zaman ayiramamak
« Aranan Urtinlerin ancalnternet’ten bulunabilmesi

« Uruinlerin garantili olmasi

134 TUIK, Hanehalki Bilsim Teknolojileri Kullanimi Argtirmasi Sonuglari, 2005
http://www.die.gov.tr/ TURKISH/SONIST/HHBIlisim/15 1Y kapak.html 10.12.2005

135 Ayse Buharall, internette Miteri Davranglari ve Bir Uygulama”, (Yayinlanmam iiksek lisans
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» Kredi karti kullanilabilmesi

» Eglence

 Fiyatlarin uygun olmasi

» Alisveris rahatlgidir.

Buharalr’'nin argtlirmasindajnternet méterilerinin aratirma yapmak igin
ayirdiklar sirenin oldukca az olglu gortlmektedir. Toplam 206giik bir anket
calismasindajnternet méterilerinin %45’inin argtirmaya ayirdiklari vakit birkag saat
iken, %14’ argtirma igin vakit ayirmadani belirtmitir. Internet’ten bgendisi Griini
hicbir argtirma yapmadan hemen gld belirtenlerin orani ise %5tir

Tiketicilerin internet'ten akveris etmelerinde triin tipi de etkilidit’. Kitap,
elektronik aletler gibi akarilarak satin alinan drtnler, deneyimlenereknsatiinan
uriinlere gére daha cdkternet (izerinden satilabilmektedinternet tizerinden urinleri
arastirmak ucuz oldgu icin aratirilarak satin alinan urinleinternet'ten daha kolay
satilir. Deneyimsel Uriinledinternetten pazarlamak zor olglw icin bu tip Uriinlerin
argtirilan urtnlere dongitiriimesi, Internet'ten saglari arttirabilir. Bir kozmetik
arindndn iceki, faydalar anlatilarak, agarilip alinan bir Griine dostiirtlebilir.

Internet'ten akveriste, potansiyel myierileri gercek miteriler haline dongtiirmek
en énemli mesele iken, bu durumu engelleyenstenileri Internet'ten afveris etmekten
alikoyan bazi sebeplere bakmakta fayda vardir.

Musterilerin sanal ajverisleri sirasinda, ajveris sepetini terk etme nedenleri
genellikle kargo Ucretinin yuksek olmasi vesetris sepetinin yiksek melikara
ulasmasidir. Algveris basamaklarinin uzun surmesi,ska bir sitede daha ucuzunun
bulunmasi, sipagiteslim siresinin uzun olmasi ,sakris bilgi formunda cok fazla bilgi
istenilmesi, siteyle ilgili teknik aksakliklar, vegirislerinin dizgun yapilamamasi gibi
alisverisi engelleyen bga sebepler de sayilabtfif. Musterilerin son dakikada satin
almaktan vazgecmelerini 6nlemek icin pazarlamaaifgapmalari gerekenler; satin alma
islemlerini daha basite indirgemek, kargtemlerini daha kullagli hale getirip mimkan

oldugunca ucuz tutmaktir.

137 Chiang ve Dhloikaa.g.e, s.182

138 Buharali,a.g.e.s120
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Sekil 5'te, hanehalki bireylerinirinternet’'ten akveris yapmama nedenleri

belirtilmistir.
Nedenler

Ihtiya¢c duymamak 75,37
Guvenlik nedeniyle/kredi karti detaylarini vermstememek 22,56
Uriinu yerinde gorerek almayi tercin etmek,ssgaipilan yere bzilik, aliskanhklar 20,01
Kisisel bilgileri internet tizerinden vermek istememek 10,42
Internet tizerinden alieris yapmaya yeterli bilgisi olmamasi 4,52
Cok pahali olmasi 4,88
Uriin tesliminin cok zaman almasi 1,44
Sipari edilen malin evde teslim alinmasinin zgtl(evde olmamasi durumuy) 1,91
Uriinii teslim alma iade etme yaglgayet ve sorun giderme konusunda giivensizlik 1,14
Internet tizerinden 6demeye imkan veren kredi kautikler, sanal kartin olmagy 0,96
Internet bglanti hizinin ¢ok dgilk olmasi 0,04
Diger 1,56

Sekil 5. Hanehalki Bireylerinidnternet Uzerinden Adveris Yapmama Nedenleri

TUIK, Hanehalki Bilsim Teknolojileri Kullanimi Aragtirmasi Sonuglari, 2005, http://www.die.gov.tr

Sekil 3'te goruldigl Uzere,internet'ten akveris etmemenin en 6nemli nedenleri,
Internet'ten aliveris etmeye ihtiyac duymamak, Uriinii gorerek satin abtesgi, kisisel
bilgileri ve kredi karti bilgilerini vermeyi istenneektir.

Internet'ten daha 6nce gleris edenler, etmeyenlere kiyadiaternet'ten alverise
daha olumlu bakmaktadirfaf. Alisveris etmeyenlerin isdnternet'ten afveris konusunda
olumsuz diglindikleri soylenilebilt*®. internet'ten alwveris edenler, bazi vazgegirici
unsurlarin oldgunu bilmelerine r@men, algveris etmeye devam etmektedirler. Bu durum
internet'ten alveris etmenin kolayfi ile aciklanabilit*.  Tiketiciler daha 6nceki
internet'ten akveris deneyimlerini olumlu bulurlarsa, ilerde desadris etmeye devam

edeceklerdir. Olumlu gecen gleris deneyimleri, tiketicilerinnternet'ten alverisi daha

1%9vang , Bijou, David Lester,, “Attitudes Toward Bog Online,CyberPsychology and Behavior
vol7, no: 1,(2004) s 85; Donthu, Naveen, Adrianadiza “The Internet Shopperdournal of
Advertising Research mayis-haziran, (1999) s.52; Shwu-Ing Wu, “The Retfehip Between
Consumer Characteristics and Attitude Toward OrBhepping”;Marketing Intelligence and
Planning, 21, 1, (2003), s.42

“0vang,a.g.e .85

1L Ayni, .88
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az riskli algilamalarini sgayacaktit*?

. Ancak, gecnyi alisveris deneyimler olumsuz
olmwssa, tiketiciler deinternet'ten alveris etmeye goniilsiiz olacaklardir. Bu durum
varolaninternet akveriscilerine tatmin edici ajveris deneyimi yaatmanin 6nemini ortaya
koymaktadir.

Internet'ten akveris yepyeni bir akveris yontemi oldgu icin ve bir cok tiiketicinin
de bu akveris medyasi ile cok az tecriibesi ajguicin, internet yoluyla agveris bir cok
tiiketiciye zor gelmektedir. Bir kedaternet'te, klasik afveris ortamindaki guivenilir unsur
olan say elemani bulunmamaktadir. Bunun yerine tiklanapndiler, arama motorlari
vardir. Bundan bda bazi riskler de vardir. Tuketiciler Grtnleriditesini fiziksel olarak
test edemez, §isel ve ddeme bilgileri gibi ¢cok 6zel bilgilerin génliginden tam olarak
emin olamazlar. Bu dururinternet'ten alveris edenlerin giivensiz hissetmelerine sebep
olur. Glven, tiketicilerininternet'ten akveris etme tutumlarini dgudan etkileyen bir
faktordir. Bu unsur sadedaternet akveris sitesi ve tiiketici arasinda dagdeir, ayrica
bilgisayar sistemi ve tiketici arasinda da olmali@zel bilgilerin yiksek giivenlikle
korunmasi da tiketiciniinternet'ten alveriste algiladgl riski azaltacaktir. Tiketici
givenine ihanet edecek davedemda bulunulmasi, 6zel bilgilerin paylenasi gibi
durumlar, tiketicilerin deinternet'ten akverise olumsuz yakkmalarina ve isteksiz
olmalarina sebep olmaktatfrt

2.2. Internet'ten Alisveris Eden Tuketicilerin Risk Alma Tutumlari

Algilanan risk, tuketici davraglari Gzerinde etkilidir. Tuketiciler, satin aldikia
drinlerden memnun kalip kalmamak konusunda kaygsadar. Algilanan risk,
sonucglarin  belirsizi karsisinda duyulabilecek memnuniyetsizlik olarak
distunulebilir

192 Tonita Perea y Monsuma, Benedict G.C. Dellaett@ale Ruyter, “What Drives Consumers to Shop
Online”, International Journal of Service Industry Management, 15,1, (2004), s.114

13 Ayni, s114-115
144 Chatura Ranaweera, Gordon McDougall, Harvir Barf#alModel of Online Customer Behavior

During the Initial Transaction: Moderating EffectsCustomer CharacteristicdVjarketing Theory, 5
(1) , 2005, s.65.
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Internet'ten akveris edenlerin algiladiklari  riskleri su sekilde
siralayabiliriz:

. Finansal Riskler: Kredi karti bilgisinin ¢alinmasi olasgh |,
tiiketicileri elektronik akveris yapmak konusunda cekimser kilmaktathr
. Uriinle Tlgili Riskler: Satin alinan driniin  beklenen kalitede
olmamasi, tuketicinin yandi iriin secmesi gibi riskleri kapsar. Tuketici
drine dokunup hissedemgdideneyemedii icin ya da drtnle ilgili yetersiz
bilgi verilebildiginden tuketicinin secsi ardn, beklentisini
karsilayamayabilit*®. Bunlardan bgka Uriin, parasi 6denmiolmasina
ragmen génderilmeyebilff’.

. Psikolojik Riskler: Kisisel bilgilerin ele verilmesi sonucunda duyulan

hayal kiriklgl, sinirlenme veya kizginlik olarak glindlebilir. Internet

ortami genellikle kjisel bilgilerin kolayca ele geciril@gi bir ortam olarak
distnulurt®®

. Zaman/Rahatlik Riski: Internet'te algveris bainda gereksiz

kaybedilen zaman ve zorlanmalardir. Web sayfasiglari kolaylastiran

sekilde dizayn edilmemesi, sayfanin ¢ok yawagiimasi, verilen sipaglierin
cok gec ulamasi tiketicileri bezdirmektedit’.

Tuketicilerin algiladiklari riskler, Internet’ten akverisin gelismesini
engellemektedir. Elektronik ticaret yapanlarin, étikin algiladgl riski azaltmak
icin kolay ulgilabilen, isteklere hizli cevap veren, gbériyi gerektgi gibi
bilgilendiren, mgteri bilgilerini koruyabilen ve site guvedini saglayan bir

sistem iga ederek mgteri giivenini kazanmalari gerekmektedir

195 Forsythe, S. M. Bo Shi, “Consumer Patronage astt Rerceptionsin Internet Shoppingturnal of
Business Researchb6, (2003) s869; Doolin, Bill, Stuart Dillon,dfia Thompson, James L. Corner,
“Perceived Risk, The Internet Shopping Experienu @nline Purchasing Behavior: A New Zealand
Perspective”Journal of Global Information Management, 13 (2) ,Nisan- Mayis, (2005) s.66-88

146 Corbitt, B.J. , T. Thanasankit , H. Yi, “TrustcaB-Commerce: A Study of Consumer Perceptions”,
Electronic Commerce Research and Applications?, (2003), s.203-215

" Doolin, a.g.e.,s.68
18 Forsythea.g.e.,s.869:Doolin, a.g.e. s.66
149 Ayni, 5.869

130 Celik ve Erdgan,a.g.e.,s.30
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2.3Internet’'ten Alisveris Eden Tuketici Tirleri

Internet'te algveris eden tuketicilerin tipolojilerini olgturmaya yonelik
cesitli arastirmalar mevcuttur®. Bu aratirmalarda internetten abveris eden
tuketicileri kategorilere ayirmnglardir:

* Rahatlik ve zaman tasarrufu arayanlar (simplifiesgbirsizlardir.

« internette gezinenler yenilik ararlar

» Yeni bglananlar,internette akverislerinde bildikleri markalari ararlar ve
Internetten cok az aheris ederler.

* En karli algverisi arayanlar icin fiyat en énemli unsurdur.

 Dizenli kullanicilar,interneti haber alma maksadiyla kullanirlar, finaes
haber sayfalarini takip ederler.

» Sporseverler, @ence ve spor sayfalarini ziyaret ederler.

Bunlardan bgka, tuketicilerinternet'te trinle ilgili bilgi arayipjinternet
disindan da satin alabilirler, en karl @lerisi bulma paindedirler. Geleneksel
alisverisciler, internet yerine diikkanlari tercih ederler. Genedlikd0-49 ya
aralgindaki  geleneksel alveriscilerin Grini kiyaslama amacli bile olsa
internette gezinmedikleri ortaya ¢ikgnr.*>?

Rohm ve Swaminathan internet'ten akveris edenlerin akveris
motivasyonlari agisindan bir tipolojisini aglurmuslar ve bu c¢akmalarinin
sonucunda 4 farkh ajveris motivasyonuna sahip Internet tiketicisi
siniflamslardir?

» Alisveris rahathg arayanlar i¢in en 6nemli unsur, zaman ve harcanan

enerjiden kazanilanlardir. Aleris c¢ssitlili gine (Grtn, marka, averis

siteleri bazinda) verilen 6nem azdir.

131 Annette Hamilton, “What are your e-shopping ha®iréittp://news.zdnet.com/2100-9595_22-
520277.html, Nisan 2000 (18.08.2005); Ah Keng Kémgchan E Tang ve Sanjoy Ghose, “Typology of
Online Shoppers'The Journal of Consumer Marketing; 20, 2/3 (2003),s.149-150

1%2Kau,a.g.e,149-150

133 Rohm, A.J., V. Swaminathan , “A Typology of OmiShoppers Based On Shopping Motivations”,
Journal of Business Researctg7, (2004), s.748-757
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» Alisveris cssitlili gi arayanlar icin marka, Urin ve ajveris sitelerinin
cesitlili gi dGnemlidir. Alisveris ¢ssitlili gi kadar olmasa da rahath da 6nem
verdikleri gérulmektedir.

* Cesitlilik ve rahatli gin dengeli oldusu tiketiciler ise, her iki duruma da
yaklastk 6nem vermglerdir.

» Dukkan odakli (Store-oriented) internet algveriscileri, internet’ten en
az algveris yapan tiptir ve fiziksel mgazanin sosyal etkiggmini ararlar.

3. TUKETICILERIN ONEM VERDIKLER I INTERNET OZELL iKLER 1

Tuketicileri internet sitesine cekmekinternet'te pazarlamanin amacidir. Ne
zamanki tuketici akveris sitesini ziyaret eder, sati sireci balamig
demektir. Tuketicilerin akveris sitesinde bulduklari ilgili ilgisiz olabilecek her
sey alsveris etmelerini sglayabilir. Tiketicilerin 6nem verdikleriinternet
Ozellikleri iyi bilinir ve uygulanirsa, anlik satialma davramsina da katkida
bulunacaktir.

Insanlar kolay ve kullagh bulduklari yeni teknolojileri kullanirlar. Bu
yuzden bir web sitesinin kullagh ve yeni girenlerin kolay grenebilecekleri
sekilde dizayn edilmesi gereklidir. Ayrica tuketierin siteye glivenmesi de ¢ok
onemlidir. 2600 kgilik yapilan bir aratirmada bir web sitesinin gerini arttiran
unsurlar olarak, sitenin goruntisid ile bilginin igg ve sung sekli dnemli
bulunmwtur. Zamanla insanlar web sitesini kullanmayastatca, sayfadaki
bilginin organize edilmaekli de 6nemini kaybetmekte, ve bilginin iggrtiketicileri
sayfaya cekmek icin en dnemli unsur haline gelnKt.

Tuketiciler internet'ten akveris ederlerken énem verdikleri noktalar, guvenlik,
alisveris sitesinin sayfa duzeni, sitenin elgirkullanimi, Grtin cgitlili gi ve yeterli bilgi
verilmesi, algveris sitesinin sipag ve 6demeslemlerinde hata yapmamasi, sabris

sitesindeki yetkililerle etkilgmde bulunabilmek, @ence ve sagisonrasi destektir.

34| audon,a.g.e. s.481
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3.1. Guvenlik

Internet ortaminin  kullagh bir alisveris ortami oldgunu soyleyebilmemiz igin,
alisveris sitesindeki elektronik ddemelerin de guvenilirgan emniyetli oldgundan emin
olmamiz gerekmektedir. Bir gheris sitesinde mgterilerin en 6nem vergi unsur, kredi karti
ve ddeme giiveridir.’>> Daha sonra kisel bilgilerin gizlilizi &nemlidir. *>® Tiiketiciler

kolay kolay, ksisel bilgilerini ve kredi karti bilgilerini vermeistememektedirler.

3.2. Sayfa Duzeni

Sayfalar arasinda kolayca d@hilmek, istenilen bilgilere kolayca gkbilmek,
kategoriler halinde Uriinlere bakilabilmesi gibi dglklar, sayfa dizeninin, gUeriscinin
rahatca dokabilecei sekilde dizayn edilmesi tiiketicinin gheris icin ayirdgl zamani daha
verimli sekilde kullanmasini gamaktadit®”. Algilanan Internet sitesi kalitesiyle,
misterinin elektronik hizmeti satin alma ve gelecetkrsdimlarda elektronik hizmeti tercih
etme davragi arasinda giiclii bir geusal iliskinin varligi kanitianmgtir'>®,

Elektronik hizmetler alaninda yapilan galalar profesyonel bigekilde organize
edilmis, yaratici bir grafik dizaynina sahip, gozeshgelen renklerin kullanilg, site

icerisindeki her sayfada firma logosunun bulyhdue glenceli animasyonlarla ngieriye

1% Ayni, s. 123; Shobha Ganapathy, C. Ranganathan, EXmgnsions Of Business To consumer Web
Sites”, Information and Management,_39, (2002), s.457; David M. Szymanski, RichardHie, “E-
Satisfaction: An Initial Examination”Journal of Retailing, vol 76 (3), (2000), s.309; Leo R.
Vijayasarathy , Predicting Consumer Intentions s& @nline Shopping: The Case of an Augmented
Technology Acceptance Modéhformation and Management, 41, (2004),s.747; Ziqi Liao, , Michael
Tow Cheung , “Internet Based e-Shopping and Consittitudes: An Emprical studyinformation

and Management 38, (2001), s.299; Chung-Hoon Park, , Young-#&uoi, “Identifying key factors
affecting consumer purchase behavior in an onlging context'International Journal of Retail &
Distirbution Management, vol 31,1, (2003) s.16-30

1% Ganapathya.g.e,s.457;Syszmanskia.g.e.,s.309
157 Syzmanskia.g.es.309-322Yang,a.g.e 85-91; Ganapathy.g.e.,s.457-465 Gwo-Guang Lee ve
Hsiu-Fen Lin., “Customeperceptions of e-service quality in online shoppihgernational Journal of

Retail & Distribution Management., Vol.33, no: 2/3; (2005), 161-177, Paekg.e s.16-30

'*®Hakan Celik ve Zafer Erdan, “E-Hizmetlerde Algilanan Kalite Literatiirii veitgi’, Pazarlama ve
Iletisim Kalturi Dergisi, cilt 4, sayl 13Temmuz-Asustos-Eylul (2005), s.23
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eglence sglayan bir site gorinimadndn, web sitesi dizayn &siiti  arttirdgl
bilinmektedir®.

3.3. Elverislilik

Elverislilik (convenience), tiketicilerin zamanlarini varbadiklari cabayr ekonomik
kullanmalari demektif®. Elektronik ticaret, tiketiciye evden sdn c¢ikmak zorunda
kalmadan saticiyla kolayca ghanti kurabilme kolayfii sgzlamaktadir. Elektronik hizmet
misterilerine , site icinde gezinme, istedikleri bylgielde etme ve anahtar kelime
yardimiyla arama yapabilme olgnaagslayan web siteleri, bu mgteriler tarafindan kolay
kullanilabilir olarak dgerlendiriimektedir. Kolay kullanilan ve kullanimgabuk @renilen
bir web sitesinin , mgierinin algiladg web sitesi dizayn kalitesini, rgtigri tatminini ve
misterinin gelecekteki satin almaikmlerini olumlu yénde etkilemektedit. Elektronik
alisveristen tatmin olan tiketicilerininternet'ten akverisin rahatlgi  konusunda daha
olumlu distindiikleri bir gercektif?

Elektronik hizmet sitesinin argidabilirli gini, sitede kullanilan yazi karakterlerinin kolay
okunabilmesi, sitede yer alan metinlerin kolay gfahilir olmasi, men listelerinde bulunan
seceneklerin anlamh olmasi, siteyi kullanmagredimenin kolay olmasi ve site Gzerinden
gerceklgtirilen islemlerde kolayca tecribe kazaniimasi gibi faktorkglamaktadir.
Elektronik hizmetler alaninda yapilan gaialarin birggunda sayilan faktorlerin, algilanan

elektronik hizmet kalitesini pozitif olarak etkiléteri ortaya cikmgtir*®®

3.4. Uriin Caitlili gi ve Bilgi

Finansal guvenlik ve elvaliik gibi konulardan bska, elektronik ajveris yapan

tiiketiciler bol triin cgtlili i ve zengin bilgi konularini da cok 6nemsemektedff. Uriin

%9 Celik ve Erdgan ,a.g.e.,s.24

180 Syzmanskia.g.e.,s.310-311

181 Celik ve Erdgan,a.g.e.,s.23

162 Syzmanskia.g.e.s.319

183 Celik ve Erdgan,a.g.e, s.24

164 Syzmanskia.g.e,s.309-322; Parla.g.e, s. 16-30
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alternatiflerinin kolayca kiyaslanabilmesi, Grinsegvisler hakkinda yeterince bilgi verilmesi,
internet'ten afveris eden tiiketicilerin daha kolay sderis etmelerini sglayabilmektedit®”.
Yapilan argtirma sonuglari gostermektedir ki kaliteli bilgi emet icergi sunan bir
elektronik hizmet web sitesinde, bu faktorlerglbalarak migterinin algiladgl site dizayn
kalitesi de pozitiftir.Kaliteli bilgi ice@ sitede Onerilen hizmetlerin tum Ozellikleri, sati
surecinin prosedurleri,0deme yontemlerinin detaylee da&itim sdrecinin ayrintilar
hakkinda miterinin tim bilgi ihtiyacini kawlamaldir. Ayrica miterilere 6nerilen Urin ve

hizmetlerin ceitlili gi, misteriler tarafindan bir kalite gostergesi olaraklafgmaktadi®®,

3.5.Basarim Kalitesi

Basarim kalitesi web sitesinin sipgrive ddeme slemlerinde hata yapmamasi,
faturalamanin dgru yapilmasi, hizmet hakkinda verilen soézlerinultoasi ve hizmet
basarisizlgr nedeniyle para iadelerinin  sorunsuzca halledilmggbi  boyutlardan

olusmaktadit®’.

3.6.Etkilesim

Internet , interaktif bir ortam olg@u icin, migterilerle etkilgimde bulunma zorunlufiu
olabilir.Elektronik perakendecilerin, rgtérilerden kendilerine gelen her tirll elektronik
postayl kisa zamanda cevaplamalari, ya da verddgfoh numaralarinda rmtérinin
sorunuyla yakindan ilgilenecek bir goérevlinin olmgsreklidir. Kaliteli etkilgim, misterinin
alisveris sitesine olan guvenini de artiracaktir.

Elektronik hizmet sitelerinde ise , gérinin firmaya ulgabilmesi sglanmali, hizmet
sirasinda verilen kisa mesajlarla steii yonlendirilmeli, ddeme yontemleri hakkinda

bilgilendiriimeli ve misterinin diger elektronik hizmet myerileriyle iletsim kurmasina

1% Ganapathya.g.e. s457 Lee,a.g.e.s.161
186 Celik ve Erdgan,a.g.e.s.24

187 Ayni, 5.25-26
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yardimci olunmalidir. Sayilan bu 0Ozellikler, bireldronik hizmet web sitesinin dizayn
kalitesini 6nemli Olgude etkilegii , literatirdeki cakmalarda alti cizilerek ifade
edilmektedit®®,

Sadece kaliteli hizmet sunmak ve gtefi tatminini yikseltmek , nsteri tabanini ve
karlihk dizeyini korumak icin ne yazik ki gunumézgeterli dgildir. Masterilerin firmayi
birakmamasi icin, firmalar mgieri balihg yerine migteri adanmghigl (customer
commitment) yaratmaya cginalidirlar. Argtirma sonuclarina gére stari adanmgligl ve
gelecek yillardaki satifirsatlari, miteri iliskileri kalitesine bgl gozikmektedir. Miteri
iliskileri kalitesinin yiiksekli de , etkilgimde bulunmakla devam ettirilir. Her gtériyle
iliski kurmanin gereksiz ve pahali bir uygulama @ltw belirten ardirmacilara gore
Musteri iliskileri Yonetimi, migteri tabaninin diizenli kar @ayan boliminin tanimlanmasi,
bu gereksinimlere gére bicimlendirilgnhizmetin sunulmasi, @aen gereksinimleri aninda
yakalamak icin etkilgmde bulunulmasi ve bu yolla yaratilan gt&ii deserinin , uzun
donemli iliskileri gelistirmek icin kullaniimasid®®.

3.7. Bglence

Internet'ten alveris deneyiminde bazen, elvgilik yerine gglence unsuru 6n plana
cikabilmektedit’®. Artik e-tiiketiciler sadece gheris rahatlgini desil, eglenceli bir algveris
deneyimini de arzular hale gelebiliyorlainsanlarin teknoloji kabultini biyik 6lcude
etkiledigi kanitlanan keyif alma faktorindn, ticari amagclkelwsitelerinin de kabuliinde de
Onemli rol oynadii ispatlanmgtir. Arastirmalara gore insanlar ticari bir web sitesini
kullanmaya iten temel faktor, istériye elenceli gelen site atmosferidir ve bu atmosfer,
gorsel olarak hpgorinen, griya kagcmadan carpici grafiklerin kullangdiyaraticilgin 6n
plana cikigl, animasyonlarla aglerisi eglenceli hale getiren ve satin alinacak trtini battin
acllardan inceleme imkani vererek heyecan yarbiagizaynla bgarilabilir' .

188 Celik ve Erdgan,a.g.e.s.24
189 Ayni, s.26

0 Brown, M., Pope, N., & Voges, K. “Buying or broing? An exploration of shopping orientations and
online purchase intentionBuropean Journal of Marketing, 37(11/12), (2003), s.1666

"1 Celik ve Erdgan,a.g.e.s31-32
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3.8. Saty Sonrasi Destek

Musterinin isteklerini almak,sikayetlerini dinlemek, sati sonrasindaki sorularini
cevaplamak, ve sorunlarina ¢ozumler bulmak iginnkeg mikteri hizmetini sglanmasi,
elektronik algveristen migterilerin memnun kalmasi icin 6nemli faktorlerdentanesidir.

Perakende ticaret icin tasarlagnelektronik § uygulamalarinda Griin ve para iade
islemlerinin  basitlgi, elektronik hizmetler icin de uygulanabilir.Webtesi Uzerinden
pazarlanan drin veya hizmetlerin iade edilebilmesi gerekli dizenlemelerin sitede
bulunmasinin ve iadglemlerinin hizli birsekilde tamamlanmasinin , gtérinin algilamy
oldugu baarim kalitesini arttirdyi bulunmustur' 2.

Musteri guvenini kazanmak cok gerbir kavramdir. Givenlik ve gizlilik acisindan
mUsteri endgelerini giderecek bir sistem yaratmanin yanindateniain kisisel isteklerine de
aninda cevap vermek ve yardim etmek icin istekhiadl gereklidir.Elektronik ticarette de,
misteri guvenini sglamak icin miteri iliskileri kapsaminda verilen hizmetlerde istekli
olunmalidit’®

internet'ten ajverislerde, migteriler o sitedeki ajveris deneyimlerinden bir kere
memnun kalmazlarsa, ikinci kez ayni sitedersvatis etme istekleri blylk oranda
dismektedir. Memnun olmayan wtérilerin %51'i bir daha o siteden sleris
etmeyeceklerini belirtrgierdir*”*. Musterilerin memnun olabilmesi icin, tiriin kalitesifisa
sonrasl destek, kredi karti guvenliodeme rahath, islemlerin kolaylgl, site icinde

dolagmanin kolay olmasi, sipalerin hizl ulgtirimasi gibi konulara ¢ok dikkat edilmelidir.

172 Celik ve Erdgana.g.e. s.26
13 ayni, .30

" Buharalia.g.e.s.124



UCUNCU BOLUM

TUKET ICILERIN INTERNET ORTAMINDA YAPTIKLARI SATIN
ALMALARDAK 1 ANLIK DAVRANI SLARININ ARA STIRILMASI

7. ARASTIRMANIN KONUSU

Bu aratirmada, Internet'ten akveris eden tiketicilerin anhk satin alma
davranglari incelenmeye calilmistir. internet ortamindaki tiiketicilerin ne kadar sik
anlik algveris yaptiklari, anlik satin alma davranile iliskili olabilecek tiketici

davranglari argtiriimistir.

8. ARASTIRMANIN AMACI

Bu argtirma Internet'ten anlk satin alma davrgnin yayginlgini  élgmeyi,
alisveris eden miterilerin demografik 6zelliklerine uganayi, internet'ten hangi
urtinlerin daha ¢ok anlik satin aligohi, 6deme tercihleri ilédnternet'ten akveris

sikligini ortaya koymay! amaclamaktadir.

3.ARASTIRMANIN ONEM 1

Gunumizde, perakendecilik alaninda saranakta olan y&un rekabet,
perakendecileri sanal @azalar agmaya yoneltmektedir. Meérilerin satin alma
davrangini incelemek ve satin alma durtisini arttirmakalgendecilerin 6nemili
sorularindandir. Gercek rgaza ortamindan son derece farkli bir ortam dtaarnet
ortami, migterilere gorsel, bilgisel , etkgenli bir alisveris ortami sglamaktadir
Elektronik perakendecilerin ngterileri cezbeden internet akveris ortamini
bilmeleri, artan rekabette {1l olmak igin gereklidir. Bu nedeni@ternet’'te anlk
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satin alma davraginin olabilirligi ve yayginlgl incelenmg, internet'ten akveris

eden tuketicilerin agveris davranglari anlgilmaya calgilmistir.

4. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Internet'ten akveris eden tiketicilerin hentiz anlaml bir sayiyas@emesi anlik
satin alma davragina iliskin yeterli bilgi toplamayi sinirlamaktadiinternet’ten
alisveris nufusa gore bakilginda heniiz Tirkiye'de oldukca glik diizeydedir. TUK
2005 Hanehalki Bifim Teknolojileri Aragstirmasi’na gore nifusun %5internet’ten
alisveris etmektedir. Ayrica, insanldnternet'ten akverise giivenlik sorunlari nedeniyle
cekimser yaklgmaktadirlar.ileride internet'ten akveris edenlerin sayisi arttikga ve
internet ile ilgili giivenlik engeleri azaldikcainternet’ten anlik satin alma davr@nin
daha rahat incelenegiegdngoruilebilir.

Bu calsma Eskgehir Organize Sanayi Bolgesi yeftesindeki 46 firmada beyaz
yakall olarak adlandirilan Ust ve orta dizey seallardir. Halen faaliyette olan 197
kurulustan 46 tanesi ile anket ¢ghasi yapilmgtir.

Bu calsmanin uygulamasi 1-19gstos 2005 tarihleri ile sinirhdir.

Arastirmada kartopu 6rnekleme yontemi kullangidigin, argtirma sonugclarini

genellememek lazimdir. GUnki bu yéntemin temsiligdigsiiktur' .

5. ARASTIRMANIN YONTEM i

5.1.Arastirma Modeli

Arastirmada tanimlayici/betimleyici atrma tasarimi kullaniinuirt”®. Bu tur

argtirma modeli bir durumun kolun , insanin, ikkinin ne oldgu tasvir eder,

fenomenin 6zellikleri ile ilgilenir, belli d@skenlerin 6zellikleri hakkinda temel veri

75 Remzi Altungik ve digerleri, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri, (iigiincii baskistanbul:
Sakarya KitabeviSubat 2004), s.131

"8 jrfan Erdgan, Pozitivist Metodoloji, birinci baski, Ankara: Erk yayin ve giam, Eyliil 2003), s.138
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tabani olgturur. Davramglar, gorgler, demografik bilgiler ve kaillar dezerlendirilir.
Sosyal bilimlerde ve 6zel sektérde en ¢ok kullantkemel tasarimdir.

Ayrica, bazi baimli degiskenlerin iliskili olabilecezi bazi bg&msiz dgiskenlerin
(nitel desiskenlerin), farkli kategorileri itibari ile al@ degerlerin ortalamalari
arasindaki farkin anlamlg, t-testi ve tek yonli varyans analizi uygulamsliar test
edilmeye cakildi.

5.2.0rnekleme Yontemi ve Orneklem Buyiklgiiniin Belirlenmesi

Arastirma evreni Eskehir Organize Sanayi Bolgesi yekesindeki faaliyette
bulunan firmalardajnternet'ten akveris yaptg! distintlen idari jlerde calganlardir.
Orneklem kiimesi 46 syerindeki, beyaz yakall sgoren sinifindaki bireylerden
olusmaktadir. 46 dyeri, Organize Sanayi Bdlgesi genel sekreter yactBmarafindan
Onerilen gyerleridir. Bu 6rneklem kimesinin secilmesinin daiberneklem kimesi
elemanlarinininternet egimine kolay sahip olmalari ve anlik gleris yapabilecek
dizeyde gelir seviyelerinin olgunun dguntlmesidir.

Tanimlanan evrende 500'kan beyaz yakalisgoren grubundan c¢aén oldgu
bilgi olarak alinmgtir. Bunlarin hangilerinininternet (zerinden alieris yaptgi
konusunda nesnel bir bilgi bulunam@dugibi, bir cerceve olgturmanin da mimkin
olamadg! icin drnekleme yontemi olarak Kartopu oérneklenmintgmi secilmitir. Bu
orneklem yontemi, evrene Uye olanlarin kesin oldsakrlenemedii veya 6rneklem
kimesi elemanlarinin olduk¢a az aidudurumlarda uygulanir. Kartopu o6rneklemi
inceleme kriterine uygun bir degia secilmesiyle bgar. Bu secilen denekten
argtirmanin kriterine uygun birini veya birilerini talye etmesi istenir. Boylece
kartopu gibi yuvarlanarak biyiiyen bir 6rneklem kurt/”. Oncelnternet'ten akveris
yaptgl belirlenen Eskehir Sanayi Odasi genel sekreter yardimcisi ilésgdmis, ve
Internet'ten akveris yapabilecek firma Ust dizey yetkililerinin isimlealinmistir.
Sonucta 46 firmanin Ust dizey ve orta dizey yeiké ulgiimistir. 46 syerindeki
Internet'ten akveris yaptii 6grenilen firma cakanlari ile gorgilmis, kendilerine ayni
firmada calgan bagka kimlerin olabilecgi sorulmu, onlardan edinilen bilgiyle

Y7 Altunisik, a.g.e.,s.131, Erdgan, a.g.e, s.182
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ornekleme giren yeni bireylere gibmistir. Sonucta ulglan 183 6rneklem hacmi kabul
edilebilir yeterli bir 6rneklem hacmi olarak gdintlmiz ve anket formundaki

degsiskenler tGzerinden veri tamamlarygtr.

5.3. D&iskenlerin Tanimlanmasi ve Veri Derleme

Arastirmada ele alinan @akenler ekteki ankette yer almaktadir. d@d&enler iki
grupta toplanmaktadir.

Ik gruptaki 17 soru, anlik gheris davrang ile ilgili tutumlari 6lgmeye yoéneliktir.
Anlik satin alma davraginin karakteristik 6zellikleri test edilgtir. ilk 17 soruda anhk
alisveris davrangiyla ilgili tutumlari élgmek icin siklik belirten &li Likert olcegi (1=
Hicbir zaman, 2=Nadiren, 3=Bazen, 4#D@aman, 5=Her zaman) kullaniktnr.

Ikinci gruptaki sorularin niteliklegu sekildedir:

18. soruinternet'ten akveris sikligini dlcerken, 19. sorinternet'ten en sik 6deme
tercihini belirlemek amachdir.

20. soruinternet'ten en ¢ok alinan uriinleri tespit ederkdn,soruinternet'ten anhk
satin alinabilecek urtnleri tespit etmeye yonelikti

22. soru cinsiyet sorusudur.

23. soru yaaralgl sorusudur.

24. soru gelir durumunagkindir.

25. soru gitim seviyesi ile ilgilidir.

26. soruda medeni hal sorulgtwr.

27. soruda ¢ocuk olup olma&ive ¢cocuk sayisi sorulrgtur.

28. soruda meslekler sorulgur.

29. soruda cafilan yerdeki tinvan sorulngtur.

30. soruda cajilan yerde alta dgru sorumlu olunan eleman sayisi sorujtau

Arastirma sorularn sekillendirilirken, Internetten akveris eden bireylerle
konwulmus, Internetten akveris ederlerken ne gibi oOzelliklere dikkat ettikleri
anlgilmistir. Bunun tzerine anket sorular sade ve basiinie sekillendirildikten sonra
Internet’ten akveris eden 37 kii ile birlikte 6n calsma yapilmgtir. On calsma sonuglari
SPSS ile analiz edilgtir. Baslangicta iki kisim olarak diintlen anket sorulari, tek
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kisma indirilmgtir. SPSS analizinde birinci kisim sorularda Crarfbalpha 0.8077 iken,
ikinci kisim sorularda ise 0.4424 cikgtr. ikinci kisim, birinci kisimdaki sorularin tekrari
niteligi tasidigindan ve anketin guveniligini azalttgindan, ikinci kisim anketten
cikartiimstir.Boylece anket daha kisa ve givenilir halertyetiistir. Baslangicta 42 olan
soru sayisl, 30’a indirilngtir.

Anketin kisa ve basit tutulmasindaki amag, cevapiayin mggul olduklarindan,
cevaplamayi reddetmemeleri icindir. Cunki Orgar8amayi Bolgesi'ne gonderilen ¢ok
saylda anket, cevaplayicilarin zaman kisitlamafaziinden geri cevrilmektedir. Anket

yontemi uygulanirken ytizytize ggtiimus, anket formlari doldurulmgur.

6. COZUMLEME SONUGLARI

6.1. Betimsel Coztimleme Sonuclari

6.1.1. Frekans Dgilimlar

Tablo 29.Internet'ten Akveris Etme Sikig

Sayi Yuzde

A
ayda bir 45 24,6
3 ayda bir 49 26,8
6 ayda bir 42 23,0
yilda bir veya daha az 32 17,5
Toplam 183 100,0

Ankete katilanlarin sadece 15 tanesi 15 ginde byavdaha sik akeris
etmektedirler. Ayda bir alveris edenlerin sayisi 45, 3 ayda bigadiris edenlerin sayisi 49,
6 ayda bir akveris edenlerin sayisi 42 ve yilda bir veya daha gweais edenlerin sayisi
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32'dir. Genelde insanlariinternetten akveris etme sikigl azdir. Yani internet'ten
alisveris etme durumu azdir. Bu durum TKJ 2005 Hanehalki Biim Teknolojileri
Arastirmasi Sonuclar’ndaki ile tutarlihk godstermektedBu argtirmanin sonuglarinda,
insanlarin, %75 ile ihtiyag duymadiklarn iciinternetten ajveris etmedikleri ortaya
ctkmistir. Urlinii gorerek satin alma(%20), kredi karti avahrini  (%22,56) ve ¢isel
bilgileri vermek istememek (%10,42) gibi sebepleriesanlar internetten agverisi tercih

etmemilerdir’®

Tablo 30.Internet'ten Akveriste Odeme Tur(

Sayi Ylzde
kredi karti
tek cekim 39 213
kredi karti
taksitle 97 53,0
banka
havalesi ile 35 19.1
kapida 12 6,6
Odeme
Toplam 183 100,0

Ankete katilanlarin %39'u 6deme tercihlerinde krekiarti tek c¢ekim
kullanirlarken, %53'0 kredi karti ile taksitle @lerisi tercih etmektedirler. Banka
havalesi ile 6deme yapanlar %19,1 iken, kapida @jetercih edenler %6,6 ‘dir.

Banka havalesi ile 6deme yapmak, kredi karti ilerddkten daha guvenli
bulundigu icin tercih edilmektedir. Afverisciler, kredi karti numaralarini vermek
yerine,Internet bankacg aracilgi ile havale yapmayi daha giivenli bulmaktadirlar.
Ankete katilanlarin %25,7 (%19,1(havale)+%6,6(kapbdeme)) kadarinin sanal
ortamlarda kredi karti guvemi endisesi bulunmaktadir. TIK 2005 Hanehalki
bilisim teknolojileri kullanma argirmasinda da , katilimcilarin, %23 oraninda kredi
karti detaylarini  vermek istemedi icin, internetten afveris etmedikleri

belirtilmistir”®.

18 gekil 5, sayfadl
19 5ekil 5, sayfa 41
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Sayl Yuzde
Kitap 129 14,10
Bilgisayar donanim urdnleri 114 12,46
Elektronik ev aletleri 96 10,49
DVD /VCD 73 7,98
Cep telefonu 60 6,56
Hediyelik esyalar 53 5,79
Muzik (CD, kaset, vb) 46 5,03
Hirdavat 41 4,48
Hobi-oyun (puzzle, poster, satrang vb) 34 3,12
Otomobil aksesuari 30 3,28
Parfum/kozmetik 26 2,84
Bebek drtnleri 20 2,19
Seyahat biletleri 20 2,19
Eglence biletleri (konser, tiyatro, sinema, vb) 19 2,08
Diger 0,77
Giyim 0,55
Gida 0,44
Cevap yok 138 15,08
Toplam 915 100,040

Internet'ten en c¢ok satin alinan Uriinler Kitap 4%D0) ve bilgisayar donanim
aranleridir (%12,46) .Daha sonra, elektronik ewulale (%10,49) gelmektedir.

183 kiiden 129 kji internet'ten kitap alngtir. 114 Kii de bilgisayar donanim
artnleri ve 96 kii de elektronik ev aletleri satin algtir. Bilgisayar trtnleri, elektronik
ev aletleri, ve kitapinternet'ten en sik alinan uUriinlerdir. Bu bulgularcéki bir
calismayla da desteklenmektetfit

Internet ygun bilgi ve digiik temas gerektiren Uriinlerin pazarlanmasi igiruayg
bir ortamdir. Uriinle ilgili sayfalarca bilgi koyusdir, her tirli bilgi deisikli gi kolayca
yapilabilir, ve en 6nemlisi bu bilgiler sadece nkeedlenler tarafindan okunacaktir. Kitap,

%0 Byharall, a.g.e., s.117
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elektronik aletler gibi akarilarak satin alinan drtnler, deneyimlenereknsatiinan
iriinlere goéreinternet iizerinden daha cok satilabilmekt&tir.

Tablo 32.internet'ten En ¢ok Anlik Satin Alinan Urlnler

Say! Yiuzde
Kitap 92 10,05
Elektronik ev aletleri 42 4,59
DVvD /VCD 35 3,83
Bilgisayar donanim Urunleri 34 3,72
Muzik (CD, kaset, vb) 22 2,40
Cep telefonu 21 2,30
Hirdavat 21 2,30
Otomobil aksesuari 16 1,75
Hediyelik esyalar 14 1,53
Hobi-oyun (puzzle, poster, satrancg vb) 14 1,58
Bebek urunleri 9 0,98
Parfum/kozmetik 8 0,87
Eglence biletleri (konser, tiyatro, sinema, vb) 6 0,66
Seyahat biletleri 4 0,44
Giyim 3 0,33
Diger 2 0,22
Gida 2 0,22
Cevap yok 570 62,30
Toplam 915 100,00

Internet'ten en cok anlik satin alinan uriin kita@a10,5). Daha sonra elektronik ev
aletleri (%4,59), DVD/VCD (%3,83), Bilgisayar donanurtnleri (%3,72), muzikle ilgili
artnler (%2,40), cep telefonu (%2,30), hirdavat 3@ otomobil aksesuari (%1,75),
hediyelik gyalar (%1,53), hobi-oyun urtinleri (%1,53) gelmektedhternet'ten en cok
anlik alinan Grindn kitap olmasasirtici desildir. Clnkd, kitap hem az fiyath bir Granddr,
hem de afveris siteleri kitap triinleriyle ilgili %50’lere varaindirimler yapmaktadirlar.
Hatta son donemlerde populesadris sitelerinde kitap trinleri %20 fiyatina satiimakta

Bu durum, tiiketicinirinternet'ten kitap alirken anlik davranmasini kagtyiabilir.

181 Chiang ve Dhloikaa.g.e, s.182
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Kitap triiniinden sonra gelergdr Urtinlerinse, anlk satin alinmasi durumu , ki@ap
kiyaslandginda oldukca azalmtir. Bilgisayar donanimi, elektronik ev aletlergpctelefonu
gibi Urtnler, ygun bilgi gerektiren Grlnlerdir ve tiketici bu Urénl satin almaya karar
verirken dgiinme ihtiyaci duyabilir. DVD/VCD, mizik, hediyeligya , parfum kozmetik
gibi yakin temas gerektiren riinlerin iéernet'ten daha az anlik alinmasi anlamlidir.

Tablo 33.internet'ten Satin Alinan Uriin Sayisi

Urun Sayl Yuzde
tane
0 4 2,19
1 8 4,37
2 5 2,73
3 22 12,02
4 27 14,75
5 117 63,93
Toplam 183 100

Insanlarin ankette ne kadar ¢ok urgarétlediklerine bakacak olursak, Tablo 7'de
117 kisi internetten 5 tane riin satin gldi hatirlamgtir. 4 tane Uruinsaretleyen kii sayisi
27 iken, 3 tane Urunaretleyen sayisi da 22'dir. Hi¢ Urlyaietlemem 4 Kisi vardir. Bazi
tiketiciler, Internet aljveris sitelerini, triin hakkinda bilgi toplamak , fiyaty&slamak icin
kullanirlar, ancakinternet dsindan alveris ederler. Bu 4 ki de, interneti bu akveris

amach dgil de, triin hakkinda bilgi toplamak i¢in kullaniyaabilirler.

Tablo 34.Internet'ten Anlik Satin Alinan Uriin Sayisi

Urun Sayl Yuzde
tane
0 21 11,48
1 47 25,68
2 73 39,89
3 24 13,11
4 10 5,46
5 8 4,37
Toplam 183 100

Isaretlenen anlik Uriin sayilarina bgkhizda ise, Tablo8'de, 8ki5 tane Uriinu anlik
olarak satin algini belirtmitir. 4 tane Grin anlik olarak akthi belirten ki sayisi ise 10'dur.

Genelde insanlar 1 ve 2 tane Urlinigrnet'ten anlik olarak satin alfar (sirasiyla %25,68 ve
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%39,89) ve 21 ki (%11,48) de hicbir Grinu anlik olarak satin al@en belirtmitir. Bu

bulgular bize anlik satin alinan triin sayisintarnet'te az oldgunu karet etmektedir.

Tablo 35.Cinsiyet

Sayl Yuzde

kadin 36 19,7
erkek 147 80,3
Toplam 183 100,0

Tablo 36 giEim Durumu

Tablo 37. Gelir Durumu

Say! | Yuzde
500 YTL ve L 05
alti
501-1000 YTL| g 153
1001-1500
it 45 24.6
1501-2000
ity 39 21,3
2001-2500
it 26 14,2
2501 YTLve | 44 24.0
ustu
Toplam 183 | 100,0

Say! | Yilzde
Ortaokul 1 05
mezunu
Lise mezunu 12 6,6
Y tuksekokul 14 77
mezunu
Universite 117 63,9
mezunu
Universite
Yuksek lisans 36 19,7
Doktora 3 1,6
Toplam 183 100,0

Tablo 38. ¥Bagilimi

Sayi Yiuzde
18-25 9 4,9
26-33 76 41,0
34-41 50 27,3
42-49 37 20,2
50-57 10 5,5
Toplam 183 100,0
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Asagidaki tablolarda medeni durum, ¢ocuk sahibi olmasahkip olunan ¢ocuk

sayllari, ankete cevap verenlerin meslekleri veantari, ka¢ kii olduklari, sorumlu

olduklar kki sayilari gérilmektedir.

Tablo 39. Medeni Durum

Tablo 40. Meslekler

Sayl Yuzde
evli 124 67,8
bekar 56 30,6
dul 1 0,5
bosanms 2 1,1
Toplam 183 100,0
Tablo 41. Cocuk Durumu
Sayl Yuzde
hayir 88 48,1
evet 95 51,9
Toplam 183 100,0
Tablo 43.Cocuk Sayisi
Sayl Yuzde
0 88 48,1
1 55 30,1
2 36 19,7
3 3 1,6
4 1 0,5
Toplam 183 100

6.2. Anlamlilik Sinama Sonuclari

Sayl Yizde
Mihendis 107 58,5
iktisadi idari 48 26,2
Tekniker 12 6,6
Memur 12 6,6
Uzman 4 2,2
Toplam 183 100,0
Tablo 42.Unvan
Sayl Yuzde
genel madar 24 13,1
muddur 68 37,2
memur 91 49,7
Toplam 183 100,0

Tablo 44.Sorumlu Olunagi 8ayisi

hic 59 32,2
1-50 93 50,8

51-100 9 4,9

101-500 18 9,8

501 ve 4 2,2
Usti

Toplam 183 100,0
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6.2.1. T-Testi Sonugclari

Kadin ve erkekten ojan b&msiz iki grup arasindaki farklarin testi icin leullan t-
testi sonuclar Tablo 18'de g0sterigtni Tablo 17'de ise kadin ve erkeklerin anlamhkfa
yaratabilecek davraghar gosterilmgtir. Tutum ortalamalarina bakacak olursak, erkeklér
soruda anlik satin alma davrani 6lcen soruyajahayiiksek bir ortalamayla cevap verdiklerini
goririz. Erkeklerininternetten anlik satin aima davartutumu 1. Soru ortalamasi 2,55,
kadinlarinki 2,14'ttir. Her iki ortalama da NadimnBazen seceneklerinin arasina denk geldi
icin, her iki cins icin ddnternet'ten anlik satin alma davsamin digiik oldusu gorilmektedir.
Yani zaten genel olarak bu tutumstdktir ve cinsiyetler arasinda fark aramak ¢ok danain
olmamaktadir.

Ikinci olarak, t-testte cinsiyetler arasinda fattuglinu gosteren sonugsité alisveris
sitelerini gezmek ile ilgilidir. Kadinlarin Tablo7He tutum ortalamasi 2 iken erkelerinki
1,60tir. Yine bu dgerler de , ortalama olarak ¢oksdi olduysundan (highbir zaman ve nadiren
arasina denk gelmektedir) cinsiyetler arasindaai@ica belli olmamaktadir.

Genel olarak yapilan atamada denilebilir ki, cinsiyetler arasindaternet'ten anlk
satin alma davragnagisindan bir fark var mi diye bakiniz zaman, dnemli bir anlamhlik
g6zikmemektedir. Bu dururipternet'ten anlik satin alma daveanin ortalama olarak diik

cikmasi ile aciklanabilir.

Tablo 45. Cinsiyet Tutum Farklari ¥eternet'ten Anlik Satin Alma Davrani

Cinsiiniz Yuzde K§i Tutum Karsilik
sayisi | Ortalamasi Degeri
Sorulinternetten bir Griini kadin 20 36 2,14 Nadiren
ilk goriste begenirsem
hemen sipagiveririm
erkek 80 147 2,55 Nadiren
Soru3.Bir Uriint almaya kadin 20 36 2,00 Nadiren

karar vermeden Once, gili
aligveris sitelerini gezerim

erkek 80 147 1,60 Nadiren



Tablo18. Cinsiyetler Arasi t-testi Analizi Tablosu

Anlamlihk t Anlamlihk
F Degeri tablo t Sd (2-tailed)
1.internetten bir Grin( il§ Varyanslarin
goriste bezenirsem esit olmasi ,693 ,406| 1.96| -2,137 181 034
hemen sipagiveririm
Varyanslarin
farkl olmasi -2,212| 55,83 031
2.Fiyatini cazip gordium | Varyanslarin
urinleri internetten heme &sit olmasi ,101 ,751| 1.96| -1,132 181 ,259
satin alinm
Varyanslarin
s adeiioled -1,126| 53,127 265
3.Bir Uriinii almaya karar | Varyanslarin
vermeden once, gt esit olmasi ,007 ,933| 1.96| 2,704 181 ,008
aligveris sitelerini gezerim
Varyanslarin
) Al 2,288| 45,305 027
4.Alsveris sitesinde Varyanslarin
dolasirken, hglandgim | &sitolmast ) 827| 1.96| -581| 181 562
drtnlerin c@unu satin
aliyorum
Varyanslarin
farkh olmasi -558| 51,053 979
5.Aligveris sitelerindeki | Varyanslarin
yeni gikan driinleri takip | &sit olmasi ,047 829 1.96| -818| 181 415
ederim
Yanyarislarin -797| 51,911 429
arkli olmasi
6.Aligveris sitesindeki Varyanslarin
promosyonlu Griinii(2 alar] esit olmasi
1 bedava, yaninda ¢ka 2,33 ,129| 1.96 ,666 181 ,507
Urtinle beraber...) gorip,
hemen satin algim olur
Varyanslarin
o olmas, 623| 49,658 536
7.Algveris sayfasina bir | Varyanslarin
uriin satin almak igin esit olmasi
girdigimde aklimda ,292 ,590| 1.96| -1,032 181 ,303
olmayan begka bir trind
de satin algim olur.
Varyanslarin
farkli olmasi -,965| 49,597 339
8.Uriin yorumlari, Varyanslarin
internetten gordglim | esitolmast | ) ) 912| 1.96| -1,982| 181 049
ariini hemen satin
almami kolaylatirir
yanyansiann -1,923| 51,634 060
9.Goruntusu cezbei Varyanslarin
icin Uriindi, aninda satin | &sit olmasi 4,01 047 1.96| -1,492 181 ,137
alma istgi duyarim
Varyanslarin
farkll olmasi -1,641( 60,777 ,L106




Tablo18. Devam. Cinsiyetler Arasi t-testi Analiallosu
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Anlamlihk t Anlamlihk
F Degeri tablo t Sd (2-tailed)
10Internet sayfasindaki | Varyanslarin
Urin bilaileri i it olmasi
Urtin bilgleri tatmin s 343 550| 1.96| 521| 181 603
etmedgi icin satin
almaktan vazgegim olur
Varyanslarin
farkli olmasi ,499| 50,888 ,620
11Internetten averis Varyanslarin
yapmaya karar vermeden 61 &sit olmasi 8,01 ,005| 1.96| 1,083 181 ,280
neler alacaimi planlarim
Varyanslarin
farkli olmasi ,916| 45,281 ,364
12.Tanidik tavsiyesi Varyanslarin
U i Uruni it olmasi
H2ETINg, Uriiy s 433 039| 196 579 181 564
Internet'ten hemen satin
alma ist@i duyarim
vahyansiann 506/ 46,618 615
13.Daha 6nce aklimda Vgryanslarm
olmayan urtnleri, ilerde esit olmasi
kullanacgimi distinerek 2,09 ,150| 1.96 ,823 181 412
Internetten hemen satin
alinm
Varyanslarin
farkli olmasi ,752| 48,492 ,456
14.Bir web sitesinde linki Varyanslarm
olan reklamlarin esit olmasi
yonlendirmesi sonucunda ,820 ,367| 1.96 ,624 181
aklimda olmayan bir Grtingj
hemen satin algim olur
Varyanslarin
farkli olmasi 90| 50,279 ,558
15.Uriinle ilgili verilen | Varyanslarin
ilai Grind it olmasi
detayl bilgiler, Grtni & 357 060| 1.96| -712 181 477
hemen satin almami
kolaylastirir
Varyanslarin
farkli olmasi -,796| 62,258 429
16.Haslandigim bir Varyanslarin
Urind indirimi it olmasi
Urdnd, sirf indirimi s 4,90 028| 196 379 181 705
ylizinden hemen satin
alirm
Varyanslarin
farkll olmasi 340 47,679 ,735
17 internetten bigey Varyanslarin
satin alirken dikkatlice | esit olmasi ,262 609 1.96| -617 181 ,538
distinerek karar veririm
Varyanslarin
farkll olmasi -,650| 57,228 ,518
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6.2.2. Tek Yonli ANOVA Cozumleme Sonuglari

Internet'ten akveris sikhgi, 6deme turi ile anhk satin alma davsararasinda
anlamh bir fark bulunmgtur. Ancak dger aratirilan iliskilerde ayni derecede kuvvetli
bir anlamlilik gorilememektedir. Ongorilebilir kijketiciler internet'ten ne kadar sik
alisveris ederlersejnternet’ten anlik satin alma davrglan da o kadar artmaktadir. Bu
bulgu, daha oncekinterneti sik kullanma ve daha siksagris etme ile ilgili bulgulara
bir ek olmaktadir. Internet kullanim sik@ Internet'ten akveris etmeyi nasil
arttiriyorsainternet'ten sik agveris etmek de, anlik ajverisi arttirabilmektedir.

Internet'ten akveris etme siklg azdir, bu yiuzden anlik gberis davrangi da
oldukca digik cikmstir. TUIK 2005 verilerine gére de, Turkiye'dénternet'ten

alisveris etme oraniinternet kullanan bireyler arasinda %5,59'dur.



Tablo19.internet'ten Anlik Satin Alma Ortalama DaviaDiizeyi

Sorul15.Urunle ilgili verilen detayli bilgiler, Grirhemen
satin almami kolaykaurir

SorulOinternet sayfasindaki tiriin bilgileri tatmin
etmedgi icin satin almaktan vazgegtin olur

Soru5.Algveris sitelerindeki yeni ¢ikan trinleri takip
ederim

Soru8.Uriin yorumlarinternet'ten gordgiim arind
hemen satin almami kolayterir

Soru2.Fiyatini cazip gorgiim triinleriinternet'ten
hemen satin alirrm

Sorul2.Tanidik tavsiyesi tizerine, Urliniernet'ten
hemen satin alma igtieduyarim

Sorulinternet’ten bir Griini ilk gokiie be&senirsem
hemen sipagiveririm

Sorullinternet'ten akveris yapmaya karar vermeden
once neler alagami planlarim

Sorul6.Hglandgim bir trind, sirf indirimi yizinden
hemen satin alirim

Soru9.Gorintusu cezbgiticin Uriinl, aninda satin alma.
istegi duyarim

Soru4.Algveris sitesinde dokarken, hglandgim
artnlerin ¢@unu satin aliyorum

Soru7.Algveris sayfasina bir triin satin almak igin
girdigimde aklimda olmayan kka bir Uriinii de satin
aldigim olur.

Soru6.Algveris sitesindeki promosyonlu rind
(2 alana 1 bedava, yanindake Griinle beraber...) gorip,
hemen satin algim olur

Sorul3.Daha 6nce aklimda olmayan Grunleri, ilerde
kullanacgimi disUnerekinternet'ten hemen satin alirnm

Sorul7internet'ten bigey satin alirken dikkatlice
dUstinerek karar veririm

Soru3.Bir Uriint almaya karar vermeden oncsitlce
aligveris sitelerini gezerim

Sorul4.Bir web sitesinde linki olan reklamlarin
yonlendirmesi sonucunda aklimda olmayan bir Griintu
hemen satin algim olur

Min Max Aritmetik
Ortalama

1 5 3,45

1 5 3,44

1 5 3,21

1 5 3,20

1 5 2,70

1 5 2,50

1 5 2,47

1 5 2,45

1 5 2,33

1 5 2,33

1 5 2,25

1 5 2,11

1 5 2,03

1 5 1,83
1 5 1,69
1 5 1,68
1 5 1,60

Karsilik

Geldigi

Deger
Bazen

Bazen

Bazen

Bazen

Nadiren

Nadiren

Nadiren

Nadiren

Nadiren

Nadiren

Nadiren

Nadiren

Nadiren

Nadiren

Nadiren

Nadiren

Nadiren
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Tablo 19'a bakilacak olursa, anlik satin alma dagrautumlarinda en yuksek
ortalamaya sahip sorularin “Urtinle ilgili verileretdyh bilgiler, Uriinii hemen satin
almami kolaylatirir’ (3,45) ve ‘internet sayfasindaki tiriin bilgileri tatmin etmigdgin
satin almaktan vazgegim olur” (3,44) olduklari goralar. 3,45 deri “cogu zaman” ve
“bazen” secenekleri arasinasdiektedir. Bu da bize bu gerin en yiksek ortalama
oldugunu dindigimuzde , yindnternet'ten anlik satin alma davrgnin ne kadar az
olabilecgini isaret etmektedir. Ayrica , Urin hakkinda verilen agikt bilgilerin,
Internet'ten satin alma davrami artirmak konusunda 6nemli ofgluanigilimaktadir.

Tablodaki en d§ilk deser ise soruld’e aittir. 1,60 ortalamasi ile nadiren
secengine denk gelmektedir.

17 sorunun tutum ortalamasi ile ilgili genel serm@l sekil 6'da verilmitir.
Baktigimizda, internet'ten akveris eden tiketicilerin anlik satin alma daveartutum
ortalamalarinin 2 ve 3 gerleri arasinda daldigini goriiyoruz internet'ten anlik satin
alma tutumlar nadiren ve bazen secenekleri arasymunlasmistir. En yiksek

ortalama soru 15’e aitken engtilit ortalama soru 14’e aittir.

5
5. Her zaman
4. Cggu zaman
3.Bazen 4

2.Nadiren
1.Hicbir zaman

z | ﬂ\/‘/\/\r\/\\\

1

e > o

N2
&
S S &

Sekil 6. Internet'ten Anlik Satin Aima DavranOrtalama Tutum Deerleri



Tablo 20.Internet'ten Anlik Akveris Davrangl Tutum Frekanslari
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Hicbir zaman Nadiren Bazen Cogu zaman Her zaman Toplam

SAYI % SAYI % SAYI % SAYI % SAYI % SAYI %
Linternetten bir Grin ilk
goriste begenirsem hemen 38 20,8% 53 29,0% 67 36,6% 18 9,8% 7 3,8% 183 100,0%
sipark veririm
2.Fiyatini cazip gordiim
urunlerilnternetten hemen 27 14,8% 46 25,1% 72 39,3% 30 16,4% 8 4,4% 183 100,0%
satin alirnm
3.Bir UrlinG almaya karar
vermeden 6nce, gidi 3 1,6% 3 1,6% 13 7,1% 77 42,1% 87 47,5% 183 100,0%
aligveris sitelerini gezerim
4. Alisveris sitesindedolarken,
haglandigim drdinlerin ¢gunu 46 251% 65 35,5% 55 30,1% 14 7,7% 3 1,6% 183 | 100,0%
satin allyorum
5.Alisverss sitelerindeki yeni) 38% | 41 | 224% | 59 | 322% | 59 | 32.2% | 17 93% @ 183 | 100,0%
¢ikan Urnleri takip ederim
6.Alisveris sitesindeki
promosyonlu Uriinti(2 alang
} ?edava, yanmda@e} 54 29,5% 78 42,6% 43 23.5% 8 4,4% 0 0 183 100,0%
Uriinle beraber...) gorip,
hemen satin algim olur
7.Aligveris sayfasina bir
Uriin satin almak icin
girdigimde akimda olmayar 52 28,4% 70 38,3% 50 27,3% 11 6,0% 0 0 183 | 100,0%
bagka bir Grlini de satin
aldigim olur.
8.Uriin yorumlariinternetten
gordEim Urind hemen satin -~ 19 10,4% 24 13,1% 68 37.2% 45 24,6% 27 14,8% 183 100,0%
almami kolaylstirir
9.Goruntuist cezbettiicin 100,0%
urtinG, aninda satin alma 57 31,1% 56 30,6% 39 21,3% 14 7,7% 17 9,3% 183
istegi duyarim

89



Tablo20. Devaminternet'ten Anlik Algveris Davrangi Tutum Frekanslari
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Hichir zaman

Nadiren

Bazen

Cogu zaman

Her zaman

Toplam

SAYI

%

SAYI %

SAYI

%

SAYI

%

SAYI

%

SAYI

%

10Internet sayfasindaki
urdin bilgileri tatmin
etmedgi icin satin almaktan
vazgecigim olur

10

5,5%

26

14,2%

50

27,3%

67

30

16,4%

183

100,0%

11internetten agveris
yapmaya karar vermeden
once neler alagami
planlarim

13

7,1%

20

10,9%

48

26,2%

57

45

183

100,0%

12.Tanidik tavsiyesi tizering
UrdndInternetten hemen
satin alma isg duyarim

28

15,3%

60

32,8%

73

19

10,4%

1,6%

183

100,0%

13.Daha 6nce aklimda
olmayan Urtnleri, ilerde
kullanacgimi disunerek
Internetten hemen satin
alirm

87

47.5%

49

26,8%

38

20,8%

4,9%

183

100,0%

14.Bir web sitesinde linki
olan reklamlarin
yonlendirmesi sonucunda
aklimda olmayan bir Grinu
hemen satin algim olur

95

51,9%

67

36,6%

20

10,9%

,5%

183

100,0%

15.Ur(inle ilgili verilen
detayh bilgiler, irini heme
satin almami kolaykairir

4,4%

26

14,2%

58

58

31,7%

33

18,0%

183

100,0%

16.Hglandgim bir drind,
sirf indirimi yliziinden
hemen satin alinm

42

23,0%

61

33,.3%

59

32,2%

19

10,4%

1,1%

183

100,0%

17 Internetten bisey satin
alirken dikkatlice dgiinerek

karar veririm

2,7%

2,2%

12

6,6%

71

91

183

100,0%
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Tablo 20’ye bakilacak olursa, ilk 17 soruya 188irkn soru bazinda vergi
yanitlarin frekans ve yizde glami gorilmektedir.

Genel olarak 17 soruya verilen cevaplarin kiimelesimeebakilirsa, cevaplarin
hicbir zaman, nadiren ve bazen arasindguptsstigl gorilmektedir. Bu durum bize
argtirmaya katilanlariinternet'ten az anlk aiveris yaptiklari bilgisini verir.

En yiksek frekans ve yuzdeler belirtigtni. Belirtilenlerin dailimina
bakildgindasunlar sdylenilebilir: 1., 2., 4., 6., 7., 9.,113.114., 16., 17. sorulardaki,
anlik satin alma davrandtizeyini 6lcen sorulara bakilacak olursa, verdemaplarin bu
davrangin ¢ok az oldgu yoniinde kiimelengiini goriiriiz. internet'ten akveris eden
bireyler, bir GriinG satin almaya karar vermedenretggiu zaman ve her zamansite

(1552

alisveris sitelerini gezmektedirler. Bunu, 3. sorudaki “ggozaman” ve “her zaman”
seceneklerinin %42 ve %47,5 olarak cikmasindary@miz.

Internet'ten akveris edenler, afveris yapmaya karar vermeden o©nce
disinmekte, neler alacaklarina karar vermektedirleoruS11 ve soru 17'nin

kiimelenmesi bu yondedir.

6.2.2.1. Algveris Sikigi Duzeyleri ile Internet'ten Anlik Satin Alma

Davranisi Arasindaki Fark

Arastirmada anlik afveris davrangityla en cok ilgkili olan bgzimsiz dgisken
olarak,internet'ten akveris etme sikig olmustur.

Tablo21'de anlamlilik derecesi 0,05'ten kuguk olaarular verilmgtir. 12 tane
soruda anlamlilik gorilmektedirinternet'ten akveris etme sikigl ile anhk algveris

davrangl arasinda guclt ve anlamh bir fark vardir.



Tablo21 Internet'ten Alveris Etme Sikigi ile Anlik Satin Aima Davragi Arasindaki

Fark ANOVA Tablosu
Sd

Sorulinternetten bir Uriinii ilk gogte Gruplar 4
bezenirsem hemen sipaneririm arast

Gruplar ici 179

Toplam 183
Soru7: Algveris sayfasina bir Ur(in satin almak igin Gruplar 4
girdigimde aklimda olmayan g bir triniide | @'
satin algiim olur.

Gruplar ici 179

Toplam 183
Sorul5: Uriinle ilgili verilen detayh Gruplar 4
bilgiler, Griinii hemen satin almami arast
kolaylastirir

Gruplar ici 179

Toplam 183
Soru2: Fiyatini cazip gorgiim trtinleri | Gruplar 4
internetten hemen satin alirim Aras

Gruplar ici 179

Toplam 183
Soru3: Bir Griint almaya karar vermeden | Gruplar 4
once, cgitli alisveris sitelerini gezerim arasi

Gruplar ici 179

Toplam 183
Soru4:Algveris sitesinde dokarken, Gruplar 4
hoslandgim driinlerin ¢gunu satin arasl
aliyorum

Gruplar ici 179

Toplam 183
Sorub5: Algveris sitelerindeki yeni ¢ikan Gruplar 4
uriinleri takip ederim arast

Gruplar ici 179

Toplam 183
Soru6: Algveris sitesindeki promosyonlu | Gruplar 4
Urtini(2 alana 1 bedava, yanindakaa aras|
Urtnle beraber...) gorip, hemen satin
aldigim olur

Gruplar ici 179

Toplam 183

F

11,122

11,839

4,495

17,340

2,631

10,453

4,462

3,203

Ftablo

2,37

2,37

2,37

2,37

2,37

2,37

2,37

2,37

Anlamlilik
degeri

,000

,000

,002

,000

,036

,000

,002

,014

71



Tablo21 . Devaninternet'ten Akveris Etme Sikigi ile Anlik Satin Alma Davragi

Arasindaki Fark ANOVA Tablosu

Soru8: Uriin yorumlari, internetten gégdin
Urtint hemen satin almami kolayitar

Soru9: Gorlintisi cezbgtiicin Griind, aninda
satin alma isfg duyarim

Sorul6: Helandgim bir Grtind, sirf indirimi
yuzinden hemen satin alirim

Sorul7internetten bigey satin alirken dikkatlice
distinerek karar veririm

Gruplar
arasl

Gruplar igi

Toplam

Gruplar

arasl

Gruplar igi

Toplam

Gruplar

arasl

Gruplar ici

Toplam

Gruplar

arasl

Gruplar ici

Toplam

Sd

179

183

179

183

179

183

179

183

F

5,606

3,145

4,289

2,515

Ftablo

2,37

2,37

2,37

2,37

Anlamlilik
deseri

,000

,016

,002

,043

72
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Tablo 22 internet'ten ajveris Siklizi Olgme Diizeyine Ait Varyans HomojehliTesti Tablosu

Sorulinternetten bir Griini ilk goste
begenirsem hemen siparveririm

Soru2.Fiyatini cazip gorgim urdnleri
internetten hemen satin alirm

Soru3.Bir Urin almaya karar vermeden
once, cgitli aligveris sitelerini gezerim

Soru4.Algveris sitesinde dokarken,
hoglandigim Urdinlerin ¢cgunu satin
aliyorum

Sorub.Algveris sitelerindeki yeni ¢ikan
arunleri takip ederim

Soru6.Algveris sitesindeki promosyonlu
arini(2 alana 1 bedava, yanindakaa
drtnle beraber...) gbrip, hemen satin
aldigim olur

Soru7.Algveris sayfasina bir Griin satin
almak icin girdgimde aklimda olmayan
baska bir Grtirni de satin afglm olur.

Soru8.Uriin yorumlari, internetten
gordigim drind hemen satin almami
kolaylastirir

Soru9.Goruntusi cezbgiticin Grind,
aninda satin alma iggeduyarim

Sorul5.Urunle ilgili verilen detayh bilgiler,
arint hemen satin almami kolagtlar

Sorul6.Helandgim bir Grind, sirf indirimi
yuzinden hemen satin alirim

Sorul7internetten bisey satin alirken
dikkatlice digunerek karar veririm

Levene
Sayisi

2,529

,690

,988

1,839

3,065

5,636

,586

2,284

2,208

429

,601

3,688

sdl

1.,5.,6., ve 17. sorularin varyanslari homojegilde.

sd2

178

178

178

178

178

178

178

178

178

178

178

178

Anlamlilik

I‘o
S
S

,673

,062

,070

,788

,663
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Internet’ten akveris sikligi 6lcme diizeylerine ait farklar Tablo23'te verilgti.

Sorul igin, 15 giinde bir veya dahalsiternet'ten afveris edenlerin jnternet'ten bir
ardnd ilk gorigte begenip hemen siparietmeleri ile , 6 ayda bir ve yilda bir veya daka a
alisveris edenlerin bu davraggostermeleri arasinda farklilik vardir.

Soru 2 icin de dlgme dizeyleri arasinda farkhldugunu soyleyebiliriz. 15 giinde bir
veya daha silinternet'ten ajveris edenlerin, fiyatini cazip gérdikleri Griinldriternet'ten
hemen satin almalari ile 3 ayda bir, 6 ayda biyilda bir veya daha dnternet'ten alveris
edenlerin bu davragngostermeleri arasinda farklilik vardir.

Soru3 i¢in diyebiliriz ki, dlcme duizeyleri arasindelirgin bir farkhilik yoktur.
internet'ten alveris edenlerin hepsi, bir Grinii aimaya karar vermeatee @sitli alisveris
sitelerini gezmektedirler. Soru6 ve soru 17 icin a@ seyi soyleyebiliriz. internet'ten
alisveris edenler, birseyi satin alirken dikkatlice diinerek karar vermektedirler ve
promosyonlardan etkilenme durumlari benzerdir.

Soru 4 icin, 6lgme diizeyleri arasinda farkllikdrarinternet'ten daha sik geris
edenler, ajveris sitesinde dokarlarken, helandiklari Grtnlerin ¢gunu satin almak
bakimindan , daha seyreksagris edenlere gore farklilik gostermektedirler.

Soru 5 i¢in ise diyebiliriz ki, 6 ayda bir ve ylltd& veya daha az aheris edenler, 15
gunde bir veya daha siksaferis edenlere gore, alieris sitesindeki yeni drinleri takip etmek
bakimindan farkllik gbstermektedirler.

Soru 7'de isejnternet'ten daha sik gheris edenlerin, seyrek alieris edenlerden
farkli olarak, agveris sayfasina bir Griind satin almak icin girdiklerirad@larinda olmayan
bagka bir Griinl de satin almalari bakimindan farkgbktermektedirler.

Soru8, 9, 15 ve 16 icin, yilda bir veya dahalmernetten afveris edenler haric,
diger 6lcme dizeyleri arasinda s6z konusu dagteainicin farklilik olmadgini gérmekteyiz.
Uriin yorumlarinin agverisi kolaylastirmasi bakimindan, yilda bir veya daha agvetis
edenler hari¢, der dlcme duzeyleri arasinda , belirgin bir farkhiyoktur. Goruntisu
cezbettyi icin Uriind aninda satin alma gteluymak bakimindan , yilda bir veya daha az
alisveris edenler harig, ger 6lgme dizeyleri arasinda farklilik yoktur. Usiribili verilen
detayll bilgilerin Grini hemen satin almayi kolsiytenasi bakimindan, yilda bir veya daha
az Internetten ajveris edenler harig, der dlcme diizeyleri arasinda bir farklilik yoktur.
Hoslandiklar bir GrtinG sirf indirimi yizinden hemextis almak bakimindan, yilda bir veya

daha az ajveris edenler haric, der 6lcme diuzeyleri arasinda farklilik yoktur.



Tablo23.internet’ten Algveris Sikligi Diizeylerinin Coklu Kaplastirmasi

Ne siklikta Ne sikiiktainternetten Ortalamalar | Anlamlihk
internet'ten alisveris yaplyorsunuz farki
alisveris
yaplyorsunuz
Sorulinternetten bir Grindi ilk gogste | Tamhane | 15 gunde bir ayda bir ,689 107
begenirsem hemen sipanieririm veya daha sik
| | | | 3 ayda bir | ,639 | ,082
| | | | 6ayda bir | ,952(%) | ,002
| | | | yilda bir veya daha az | 1,740 | ,000
| | | ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -,689 | ,107
| | | | 3ayda bir | -,049 | 1,000
| | | | 6ayda bir | ,263 | ,927
| | | | yidabirveyadahaaz |  1,051(%) | ,000
| | | 3 ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -,639 | ,082
| | | | ayda bir | ,049 | 1,000
| | | | 6ayda bir | ,313 | ,569
| | | | yilda bir veya daha az | 1,200(% | ,000
| ‘ | 6 ayda bir ‘ 15 ginde bir veya daha sik|  -,952(%) ‘ ,002
| | | | ayda bir | -,263 | ,927
| | | | 3ayda bir | -313 | ,569
| | | | yilda bir veya daha az | ,787(%) | ,002
| ‘ | yilda bir veya ‘ 15 giinde bir veya daha sik|  -1,740(*) ‘ ,000
daha az
| | | | ayda bir | -1,051(*% | ,000
| | | | 3aydabir | -1,100() | ,000
| | | | 6ayda bir | -787(% | ,002
| Soru2 Fiyatini cazip gorgim Tukey | 15 guinde bir ‘ ayda bir ‘ 667 ‘ 098
Urunleri internetten hemen satin alinm HSpD veya daha sik
| | | | 3ayda bir | ,856(%) | ,013
| | | | 6ayda bir | 1,233(% | ,000
| | | | yilda bir veya daha az | 2,015() | ,000
| | [ ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -,667 | ,098
| | | | 3ayda bir | ,189 | ,847
| | | | 6ayda bir | 567(%) | ,030
| | | | yidabirveyadahaaz |  1,348(*) | ,000
| | | 3 ayda hir | 15 giinde bir veya daha sik -,856(%) | ,013
| | | | ayda bir | -189 | ,847
| | | | 6ayda bir | ,378 | 272
| | | | yilda bir veya daha az | 1,159 | ,000
| | | 6 ayda bir | 15 gunde bir veya daha sik|  -1,233(%) | ,000
| | | | ayda bir | -567(%) | ,030
| | | | 3ayda bir | -,378 | 272
| | | | yilda bir veya daha az | 781(%) | ,003
‘ | yilda bir veya 15 giinde bir veya daha sik|  -2,015(*) ‘ ,000
daha az
| | | | ayda bir | -1,348(* | ,000
| | | | 3ayda bir | -1,159(*) | ,000
| | | | 6 ayda bir | 781" | ,003
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Tablo23.internet'ten Algveris Sikligi Duizeylerinin Coklu Kagilastirmasi-Devam

‘ 6 ayda bir

Ne siklikta Ne sikliktainternetten Ortalamalar |  Anlamlilik
internet'ten alisveris yapiyorsunuz farki
alisveris
yaplyorsunuz
Soru3.Bir Uriinii almaya karar Tukey 15 giinde bir ayda bir 378 207
vermeden once, gidi alisveris HSD veya daha sik
sitelerini gezerim
| | | | 3ayda bir | ,295 | 719
| | | | 6 ayda bir | ,200 | ,920
| | | | yildabirveya dahaaz | -,165 | ,965
| | | ayda bir | 15 gunde bir veya daha sik 378 | ,507
| | | | 3ayda bir | -,083 | ,987
| | | | 6ayda bir | -178 | ,837
| | | | yidabirveyadahaaz |  -542(%) | ,030
| | | 3 ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -,295 | , 719
| | | | ayda bir | ,083 | ,987
| | | | 6ayda bir | -,005 | ,980
| | | | yildabirveya dahaaz | -,460 | ,087
| | | 6 ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -,200 | ,920
| | | | ayda bir | ,178 | ,837
| | | | 3 ayda bir | ,095 | ,980
| | | | yidabir veya dahaaz | -,365 | ,296
| ‘ | yilda bir veya ‘ 15 giinde bir veya daha sik ,165 ‘ ,965
daha az
| | | | ayda bir | 542(%) | 1030
| | | | 3 ayda bir | 460 | ,087
| | | | 6ayda bir | ,365 | ,296
‘ Soru4.Algveris sitesinde dolarken, ‘ Tukey ‘ 15 gunde bir ‘ ayda bir ‘ ,578 ‘ ,189
hoglandigim trtinlerin ¢gunu satin HSD veya daha sik
aliyorum
| | | | 3 ayda bir | ,766(*) | ,031
| | | [ 6 ayda bir [ 11810 | ,000
| | | | yidabirveyadahaaz |  1,508(*) | ,000
| | | ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -578 | ,189
| | | | 3ayda bir | ,188 | ,842
| | | | 6 ayda bir | ,603(*) | ,015
| ‘ | ‘ yilda bir veya daha az ‘ ,931(%) ‘ ,000
| | | 3 ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -, 766(%) | ,031
| | | | ayda bir | -,188 | ,842
| | | | 6ayda bir | 415 | 174
| | | | yidabir veya dahaaz | 742(%) | ,003
| ‘ | 6 ayda bir ‘ 15 giinde bir veya daha sik|  -1,181(*) ‘ ,000
| | | | ayda bir [ -603(*) | ,015
| | | | 3ayda bir | -415 | 174
| | | | yildabir veya dahaaz | 327 | ,515
| ‘ | yilda bir veya ‘ 15 giinde bir veya daha sik|  -1,508(*) ‘ ,000
daha az
| | | | ayda bir [ -931(% | ,000
| | | | 3ayda bir [ - 742¢%) | ,003
| ‘ | ‘ -,327 ‘ 515
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Tablo23.internet'ten Algveris Sikligi Duizeylerinin Coklu Kagilastirmasi-Devam

Ne siklikta Ne sikliktainternetten Ortalamalar |  Anlamlilik
internet'ten alisveris yapiyorsunuz farki
alisveris
yaplyorsunuz
Soru5.Alyveris sitelerindeki yeni Tamhane | 15 giinde bir ayda bir ,556 465
¢ikan drinleri takip ederim veya daha sik
| | | | 3ayda bir | ,668 | 1249
| | | | 6 ayda bir | ,886(*) | ,045
| | | | yidabirveyadahaaz |  1,183(*) | ,010
| | | ayda bir | 15 ginde bir veya daha sik -556 | ,465
| | | [ 3aydabir | 112 | 1,000
| | | | 6 ayda bir | ,330 | ,568
| | | | yida bir veya dahaaz | 628 | ,150
| | | 3 ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -,668 | ,249
| | | | ayda bir | =112 | 1,000
| | | | 6ayda bir | 218 | ,954
| | | | yida bir veya dahaaz | 515 | ,405
| | | 6 ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -,886(*) | ,045
| | | | ayda bir | -,330 | ,568
| | | | 3 ayda bir | -,218 | ,954
| | | | yida bir veya dahaaz | ,298 | ,939
| ‘ | yilda bir veya ‘ 15 giinde bir veya daha sik|  -1,183(*) ‘ ,010
daha az
| | | | ayda bir | -628 | ,150
| | | | 3ayda bir | -515 | ,405
| | | | 6ayda bir | -,298 | ,939
‘ Soru6.Algveris sitesindeki Tamhane ‘ 15 glinde bir ‘ ayda bir ‘ ,333 ‘ ,978
promosyonlu Griini(2 alana 1 bedavel, veya daha sik
yaninda bgka Urtinle beraber...) gorig,
hemen satin algim olur
| | | | 3 ayda bir | 176 | 1,000
| | | | 6ayda bir | 519 | 744
| | | | yilda bir veya daha az | 713 | ,413
| | | ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -333 | ,978
| | | | 3ayda bir | -,158 | ,978
| | | | 6 ayda bir | ,186 | ,925
| | | | yilda bir veya dahaaz | 379 | 454
| | | 3 ayda hir | 15 giinde bir veya daha sik -176 | 1,000
| | | | ayda bir | ,158 | ,978
| | | | 6ayda bir | ,344 | 277
| | | | yilda bir veya daha az | 537 | ,091
| | | 6 ayda hir | 15 giinde bir veya daha sik -519 | , 744
| | | | ayda bir | -,186 | ,925
| | | | 3ayda bir | -344 | 277
| | | | yilda bir veya daha az | ,193 | ,982
| ‘ | yilda bir veya ‘ 15 giinde bir veya daha sik -,713 ‘ ,413
daha az
| | | | ayda bir | -,379 | ,454
| | | | 3 ayda bir | -537 | ,001
| | | | 6ayda bir | -193 | ,982
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Tablo23.internet'ten Algveris Sikligi Duizeylerinin Coklu Kagilastirmasi-Devam

Ne siklikta Ne sikiiktainternetten Ortalamalar | Anlamlihk
internet'ten alisveris yaplyorsunuz farki
alisveris
yaplyorsunuz
Soru7.Algveris sayfasina bir Griin Tukey 15 giinde bir ayda bir ,756(%) ,015
satin almak i(;in_gir@mde aklimda HSD veya daha sik
olmayan bska bir Urtirnt de satin
aldgim olur.
| | | | 3ayda bir | ,566 | ,120
| | | | 6ayda bir | 957(%) | ,001
| | | | yldabirveyadahaaz | 1,527(%) | ,000
| | | ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik - 756(%) | ,015
| | | | 3 ayda bir | -,190 | ,780
| | | | 6ayda bir | ,202 | ,765
| | | | yilda bir veya daha az | T72(%) | ,000
| | | 3 ayda bir | 15 gunde bir veya daha sik -,566 | ,120
| | | | ayda bir | ,190 | ,780
| | | | 6ayda bir | ,391 | ,141
| | | | yilda bir veya daha az | ,961(%) | ,000
| | | 6 ayda hir | 15 giinde bir veya daha sik -957(%) | ,001
| | | | ayda bir | -,202 | ,765
| | | | 3 ayda bir | -,391 | ,141
| | | | yilda bir veya daha az | 570(%) | ,023
| ‘ | yilda bir veya ‘ 15 giinde bir veya daha sik|  -1,527(*) ‘ ,000
daha az
| | | | ayda bir | -772(%) | ,000
| | | | 3ayda bir | -961(%) | ,000
| | | | 6ayda bir | -570(*) | ,023
Sorug.Uriin yorumlari, internetten Tukey 15 guinde bir ayda bir 622 329
‘ gordigum Griind hemen satin almami | HSD ‘ veya daha sik ‘ ‘ ‘
kolaylastirr
| | | | 3ayda bir | ,397 | 742
| | | | 6 ayda bir | ,700 | 224
| | | | yidabirveyadahaaz |  1,398(*) | ,001
| | [ ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -622 | ,329
| | | | 3 ayda bir | -,225 | ,862
| | | | 6ayda bir | ,078 | ,997
| | | | yidabir veya dahaaz | T76(%) | ,023
| | [ 3 ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -,397 | 742
| | | | ayda bir | ,225 | ,862
| | | | 6ayda bir | ,303 | ,691
| | | | yilda bir veya daha az | 1,001 | ,001
| | | 6 ayda bir | 15 ginde bir veya daha sik -700 | 224
| | | | ayda bir | -,078 | ,997
| | | | 3 ayda bir | -,303 | ,691
| | | | yida bir veya dahaaz | ,698 | ,060
| ‘ | yilda bir veya ‘ 15 giinde bir veya daha sk -1,398(*) ‘ ,001
daha az
| | | | ayda bir [ -776(%) | ,023
| | | | 3ayda bir | -1,001(% | ,001
| | | | 6ayda bir | -,698 | ,060
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Tablo23.internet’ten Algveris Sikligi Diizeylerinin Coklu Kanlastirmasi-Devam

‘ 6 ayda bir

Ne siklikta Ne sikliktalnternet'ten Ortalamalar | Anlamlilik
internet'ten alisveris yaplyorsunuz farki
alisveris
yaplyorsunuz
Soru9.Gorintiisii cezbefticin irand, | Tukey 15 guinde bir ayda bir ,489 666
aninda satin alma igieduyarim HSD veya daha sik
| | | | 3ayda bir | ,316 | ,906
| | | | 6ayda bir | ,557 | ,554
| | | | yilda bir veya daha az | 1,148(% | ,025
| | | ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -,489 | ,666
| | | | 3 ayda bir | -,173 | ,959
| | | | 6ayda bir | ,068 | ,999
| | | | yida bir veya dahaaz | ,659 | ,140
| | | 3 ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -,316 | ,906
| | | | ayda bir | 173 | ,959
| | | | 6ayda bir | 241 | ,881
| | | | yilda bir veya daha az | ,832(%) | ,026
| ‘ | 6 ayda bir ‘ 15 giinde bir veya daha sik -,557 ‘ ,554
| | | | ayda bir | -,068 | ,999
| | | | 3ayda bir | -241 | ,881
| | | | yida bir veya dahaaz | 591 | ,242
| ‘ | yilda bir veya ‘ 15 giinde bir veya daha sik|  -1,148(*) ‘ ,025
daha az
| | | | ayda bir | -,659 | ,140
| | | | 3ayda bir [ -832(% | ,026
| | | | 6ayda bir | -591 | ,242
‘ Soru15.Uriinle ilgili verilen detayl ‘ Tukey ‘ 15 giinde bir ‘ ayda bir ‘ 111 ‘ ,996
bilgiler, triini hemen satin almami HSD veya daha sik
kolaylatirir
| | | | 3ayda bir | ,060 | 1,000
| | | | 6 ayda bir | ,329 | ,831
| | | | yilda bir veya daha az | ,952(*%) | ,031
| | | ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -111 | ,996
| | | | 3ayda bir | -,051 | ,999
| | | | 6ayda bir | 217 | ,866
| | | | yilda bir veya daha az | ,841(%) | ,005
| | [ 3 ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -,060 | 1,000
| | | | ayda bir | ,051 | ,999
| | | | 6ayda bir | ,269 | ,733
| | | | yidabir veya dahaaz | ,892(%) | ,002
| | | 6 ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -329 | ,831
| | | | ayda bir | 217 | ,866
| | | | 3ayda bir | -,269 | ,733
| | | | yildabirveya dahaaz | 624 | ,083
| ‘ | yilda bir veya ‘ 15 giinde bir veya daha sik -,952(*) ‘ ,031
daha az
| | | | ayda bir [ 841" | ,005
| ‘ | ‘ 3 ayda bir ‘ -,892(*) ‘ ,002
| ‘ | ‘ -,624 ‘ ,083
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Tablo23.internet’ten Algveris Sikligi Diizeylerinin Coklu Kanlastirmasi-Devam

Ne siklikta Ne sikliktalnternet'ten Ortalamalar |  Anlamhli
internet'ten aligveris yaplyorsunuz farki k
aligveris
yaplyorsunuz
Soru16.Hglandgim bir Griin, sirf ‘ Tukey 15 giinde bir ayda bir ‘ ,133 ‘ ,990
indirimi yiizinden hemen satin alinm | HSD veya daha sik
| | | | 3ayda bir | 407 | ,592
| | | | 6.ayda bir | 400 | ,625
| | | | yida bir veya dahaaz | ,952(%) | ,013
| | | ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -133 | ,990
| | | | 3ayda bir | 273 | ,628
| | | | 6 ayda bir | 267 | ,683
| ‘ | ‘ yilda bir veya daha az ‘ ,819(%) ‘ ,002
| ‘ | 3 ayda bir ‘ 15 giinde bir veya daha sik -,407 ‘ ,592
| | | | ayda bir | -273 | ,628
| | | | 6 ayda bir | -,007 | 1,000
| | | | yida bir veya dahaaz | 545 | ,087
| | | 6 ayda hir | 15 giinde bir veya daha sik -,400 | ,625
| | | | ayda bir | -,267 | ,683
| | | | 3ayda bir | ,007 | 1,000
| | | | yida bir veya dahaaz | 552 | ,098
| ‘ | yilda bir veya ‘ 15 giinde bir veya daha sik -,952(%) ‘ ,013
daha az
| | | | ayda bir [ -819¢(* | ,002
| | | | 3ayda bir | -545 | ,087
| | | | 6ayda bir | -552 | ,098
‘ Sorul7internetten bigey satin ‘ Tamhane | 15 giinde bir ‘ ayda bir ‘ ,400 ‘ ,708
aI|rI_<_en dikkatlice dfiinerek karar veya daha sik
veririm
| | | | 3ayda bir | ,582 | ,196
| | | | 6ayda bir | ,657 | ,123
| | | | yilda bir veya daha az | ,196 | 1,000
| | | ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -,400 | ,708
| | | | 3ayda bir | 182 | ,911
| | | | 6ayda bir | 257 | 717
| | | | yida bir veya dahaaz | -,204 | ,998
| | | 3 ayda hir | 15 giinde bir veya daha sik -582 | ,196
| | | | ayda bir | -,182 | 911
| | | | 6ayda bir | ,075 | 1,000
| | | | yida bir veya dahaaz | -,386 | ,809
| | | 6 ayda bir | 15 giinde bir veya daha sik -,657 | ,123
| | | [ ayda bir | -,257 | 717
| | | | 3 ayda bir | -,075 | 1,000
| | | | yida bir veya dahaaz | -,461 | ,652
‘ | yilda bir veya 15 giinde bir veya daha sik -,196 ‘ 1,000
daha az
| | | | ayda bir | ,204 | ,998
| | | | 3 ayda bir | ,386 | ,809
| | | | 6ayda bir | 461 | ,652
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* Ortalamalar farki .05 seviyesinde anlamli.
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Sekil 7,8,9,10 incelenecek olurdaternet'ten sik agveris edenlerin, daha sik
anlik satin alim yaptiklari gérulmektedir.gder sekiller ise bu bulguya yardimci olacak

sonugclar dgurmustur.

sorul ortalamasi

T T T T T
15 giinde bir ayda bir 3 ayda bir 6 ayda bir yilda bir veya
veya daha stk a;

Ne siklikta internetten ali  gveri g yapiyorsunuz?

Sekil 7. internet’ten akveris sikligina gére 1 nolu tutum @akeninin ortalama
serpilme diyagrami

-

soru2 ortalamasi
1

T T T
15 giinde ayda 3ayda 6ayda yilda bir
bir bir bir veya daha
az

Ne siklikta internetten ali - gveri g yapiyorsunuz?

Sekil 8. internet'ten akveris sikligina gére 2 nolu tutum gakeninin ortalama
serpilme diyagrami
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Soru 4, Soru5 , ve Soru 8'in ortalamalarini gasigekiller, bize anlik satin
alma ileinternet’ten akveris etme siklg arasinda artan bir korelasyon cidnu
gOstermektedir. Yarinternet'ten daha sik alieris eden tiiketiciler daha ¢ok anlik satin

alma davrary1 sergilemektedirler.

25

soru4 ortalamasi

T T T T T
15 giinde bir ayda bir 3 ayda bir 6 ayda bir yilda bir veya
ya daha sik daha az

Ne siklikta internetten ali - gveri § yapiyorsunuz?

Sekil 9. internet’ten akveris sikligina goére 4 nolu tutum @akeninin ortalama
serpilme diyagrami

soru5 ortalamasi

T T T T
15 ginde ayda 3ayda 6ayda yilda bir
i veya bir bir bir veya
=======
Ne sikiikta internetten ali gveris yapiyorsunuz?

Sekil 10. internet'ten akveris sikligina gére 5 nolu tutum @askeninin ortalama
serpilme diyagrami

Internet'e daha sik girenlerin , yeni ¢ikan triintizidaha ¢ok takip ettiklerini

soyleyebiliriz.
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soru8 ortalamasi

T T T T T
15 gunde bir ayda bir 3 ayda bir 6 ayda bir yilda bir veya
veya daha daha az

sik

Ne siklikta internetten ali - gveri § yapiyorsunuz?

Sekil 11. internet'ten akveris sikligina gore 8 nolu tutum @askeninin ortalama
serpilme diyagrami

soru9 ortalamasi

T T T T T
15 ginde ayda 3ayda 6 ayda yilda bir
bir veya hir hir hir veya daha
daha sik az

Ne siklikta internetten ali - gveri § yapiyorsunuz?

Sekil 12. internet’ten akveris sikligina gore 9 nolu tutum gaskeninin ortalama
serpilme diyagrami

Her ne kadar 9. soruda ortalamasiaki olsa da, yine bu soru bize fleris
sikligi ile anlik satin alma davramiarasindaki artan gkiyi gostermekte yardimci

olmaktadir.
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sorul6 ortalamasi

T T T T T
15 giinde ayda 3ayda 6 ayda yilda bir
bir veya bir bir bir Veya daha
dahangéksiklikta internetten ali - veri g yapiyorsunuz? — az

Sekil 13. Internet'ten akveris sikligina gére 16 nolu tutum ggkeninin ortalama
serpilme diyagrami

16. sorunun ortalamasi dasditir, ama yine ajveris etme sikigl ve aratirilan

tutum arasindaki gkiyi i saret etmektedir.

6.2.2.2. Ya Duzeyleri ile Internetten Anlik Satin Alma Davranisi
Arasindaki Fark

Yas ile anlik satin alma davragmiarasinda da anlamli olabilecek bigkii genel
olarak bulunamargtir. Sorul, Soru7 ve Sorul5’teki anlamhlik geeleri 0,05'ten
kGguktur. Tablo24'te Anlamlilik deri 0.05'ten kicuk olan sorular vegdr sorular
gosterilmitir.



Tablo 24. Ya venternet'ten Anlik Satin Alma DavranArasindaki Fark

1.Internetten bir Griind ilk goste
begenirsem hemen sipaveririm

7. Aligveris sayfasina bir Grtin satin almak Gruplar

icin girdigimde aklimda olmayan ke
bir Uriindi de satin aigim olur.

15.Uriinle ilgili verilen detayli
bilgiler, Grini hemen satin almami
kolaylastirir

Fiyatini cazip gordgum urunleri
Internet’'ten hemen satin alirrm

Bir Grtind almaya karar vermeden
once, ceitli alisveris sitelerini
gezerim

Al sveris sitesinde dokarken,
hoglandgim Grtinlerin ¢gunu satin
aliyorum

Alisveris sitelerindeki yeni ¢ikan
artnleri takip ederim

Aligveris sitesindeki promosyonlu
Urunu(2 alana 1 bedava, yanindgkba
Urdinle beraber...) gorip, hemen satin
aldigim olur

ANOVA Tablosu
Sd
Gruplar 5
arasl
Gruplar ici 178
Toplam 183
5
arasl
Gruplar ici 178
Toplam 183
Gruplar 5
arasl
Gruplar ici 178
Toplam 183
Gruplar 5
arasl
Gruplar ici 178
Toplam 183
Gruplar 5
arasl
Gruplar ici 178
Toplam 183
Gruplar 5
arasl
Gruplar ici 178
Toplam 183
Gruplar 5
arasl
Gruplar ici 178
Toplam 183
Gruplar 5
arasl
Gruplar ici 178
Toplam 183

F

2,938

3,238

2,371

1,525

,408

,896

1,774

,394

F tablo

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

Anlamlilik

degeri
,014

,008

,041.

,184

,843

485

,121.

,852
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Urtin yorumlari nternet'ten gordgiim
Urdind hemen satin almami kolayilar

Goruntlist cezbediiicin Uriind, aninda
satin alma istg@ duyarim

Internet sayfasindaki uriin bilgileri
tatmin etmedii icin satin almaktan
vazgectgim olur

Internetten ajveris yapmaya karar
vermeden 6nce neler algoai
planlarim

Tanidik tavsiyesi Gizerine, Grint
internet'ten hemen satin alma gste
duyarim

Gruplar
arasi
Gruplar ici
Toplam
Gruplar
arasl
Gruplar ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar ici
Toplam

Daha 6nce aklimda olmayan urlnleri, Gruplar

ilerde kullanacgimi distinerek
Internet’ten hemen satin alirrm

Bir web sitesinde linki olan

arasi

Gruplar ici

Toplam
Gruplar

reklamlarin yénlendirmesi sonucundaarasi

aklimda olmayan bir Griinii hemen
satin aldgim olur

Hoslandigim bir Grdnd, sirf indirimi
ylziinden hemen satin alirm

Internetten bigey satin alirken
dikkatlice digunerek karar veririm

Gruplar ici
Toplam

Gruplar
arasi
Gruplar ici
Toplam
Gruplar
arasl
Gruplar ici
Toplam

Sd

178
183

178
183

178
183

178
183

178
183

178
183

178
183

178
183

178
183

F

2,254

2,070

,322

,929

1,067

1,118

1,106

,229

1,431

F tablo

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

Anlamlilik
degeri

,051.

,071.

,899

463

,380

,352!

,359

,950

215

86
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Sekil 14,15,16’'ya bakilacak olursa ,syarttikcainternet'ten anlik satin alma
davranginin da artig sdylenebilir. Ancak ortalamalarin gik oldusu unutulmamalidir.

58 ya ve ustlinternet'ten akveris eden 1 kji oldugu icin bu grup gézardi edilebilir.

2,57

sorul ortalamasi

1,5

=

T T T T T T
18-25 26-33 34-41 42-49 50-57 58 ve Usti

Yasini
z

Sekil 14. Yas durumuna gore 1 nolu tutumgsgkeninin ortalama serpilme diyagrami

soru7 ortalamasi
i

1

T T T T T T
18-25 26-33 34-41 42-49 50-57 58 ve ustil

Yasiniz

Sekil 15. Yas durumuna gore 7 nolu tutumgsgkeninin ortalama serpilme diyagrami



3,87

3,6

sorul5 ortalamasi

3,4

3,27

T
18-25

T T
26-33 34-41

T
42-49

Yasiniz

I I
50-57 58 ve st

88

Sekil 16. Yas durumuna gore 15 nolu tutumglgkeninin ortalama serpilme diyagrami

6.2.2.3 Odeme Tiirli Duizeyleri ile Anlik Satin Alma Rvranisi Arasindaki Fark

Odeme tiri ile anlik satin alma davsanarasinda genel olarak bir ski
bulundgu soylenebilir. Tablo 25'teki Sorul, 2,8,9,11 ve'id5anlamhilik deserleri

0,05'ten kucuktdr.

Tablo 25. Odeme Turi \Iaternet'ten Anlik Satin Alma Arasindaki Fark ANOYAblosu

1.Internetten bir Griind ilk goste
begenirsem hemen sipanveririm

2.Fiyatini cazip gordium Urinleri
internetten hemen satin alirm

8.Uriin yorumlariinternet'ten gérdgiim
Urtind hemen satin almami kolaglar

9.Goriuntlsl cezbediiicin Grlind, aninda
satin alma ist@ duyarim

Gruplar arasi

Gruplarici
Toplam

Gruplar arasi

Gruplarici
Toplam

Gruplar arasi

Gruplarici
Toplam

Gruplar arasi

Sd

180
183

180
183

180
183

F

6,996

7,418

3,120

3,679

F Tablo

2,60

2,60

2,60

2,60

degeri.

Anlamlilik

,001.

,001.

,047

,027
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Tablo 25 Devam. Odeme Tirl ivgernet'ten Anlik Satin Alma Arasindaki Fark ANOWAblosu

Gruplarigi

Toplam
11lInternetten agveris yapmaya karar Gruplar arasi
vermeden dnce neler algoan planlarim

Gruplarici

Toplam
15.Urtnle ilgili verilen detayl bilgiler, Gruplar arasi
Urtind hemen satin almami kolaglar

Gruplarici

Toplam
4.Alisveris sitesinde dokarken, Gruplar arasi
hoglandgim Uriinlerin ¢gunu satin aliyorum

Gruplarici

Toplam

7.Algveris sayfasina bir Uriin satin almak Gruplar arasi
icin girdigimde aklimda olmayan bka
bir Grlint de satin algim olur.
Gruplar ¢i
Toplam

3.Bir Grtint almaya karar vermeden 6nce, Gruplar arasi
cesitli alisveris sitelerini gezerim

Gruplarigi

Toplam
5.Aligveris sitelerindeki yeni ¢ikan Gruplar arasi
Gdnleri takip ederim

Gruplarici

Toplam

6.Aligveris sitesindeki promosyonlu Uriinii(2| Gruplar arasi
alana 1 bedava, yanindgkeiiriinle
beraber...) gorup, hemen satirzadiolur

Gruplarigi
Toplam

10Internet sayfasindaki tiriin bilgileri tatmir| Gruplar arasi
etmedgi icin satin almaktan vazgegitin olur
Gruplarici
Toplam
14.Bir web sitesinde linki olan reklamlarin | Gruplar arasi

yonlendirmesi sonucunda aklimda olmayan
bir Grlini hemen satin glgim olur

Gruplarici
Toplam
16.Hagslandgim bir trund, sirf indirimi Gruplar arasi
yuzinden hemen satin alirrm
Gruplarici
Toplam
17 Internetten bigey satin alirken Gruplar arasi
dikkatlice diglinerek karar veririm
Gruplarigi
Toplam

180
183
3

180
183

180
183

180
183

180
183

180
183

180
183

180
183

180
183

180
183

180
183

180
183

4,500

5,363

2,503

2,637

2,753

,523

,698

1,372

,940

1,926

1,402

2,60

2,60

2,60

2,60

2,60

2,60

2,60

2,60

2,60

2,60

2,60

,012!

,005

,085

,074

,066

,593

499

,256

,392

,149

,249
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Tablo26 .Odeme Turline Ait Varyans Homojgnliablosu.

Levene dfl df2 Anlamhilik
Sayisi
Sorulinternetten bir Grunii ilk goste 1,645 3 179 ,181.
besenirsem hemen sipaweririm
Soru2. Fiyatini cazip gorgtim trinleri ,956 3 179 415
internetten hemen satin alinm
Soru8. Uriin yorumlari, internetten 1,964 3 179 121
gordigim Urind hemen satin almami
kolaylastirir
Soru9.Goruntlst cezbeitticin Grind, 3,731 3 179 012
aninda satin alma igieduyarim
Sorull.nternetten glieris yapmaya karar 4,490 3 179 ,005
vermeden 6nce neler al@oa planlarim
Soru15. Uriinle ilgili verilen detayli 1,435 3 179 234
bilgiler, Griinl hemen satin almami
kolaylastirir

9 ve 11 nolu sorularin varyanslari homojegilair.

Tablo 27’da 06deme turi dizeyleri arasindaki omalatutum farklari
gorulmektedir. 1,2 ve 15. sorularda , genelde kagdeme tird, kredi karti tek ¢cekim
ve kredi karti taksitle ddeme turlerinden farklidfiredi karti tek ¢ekim ile kredi karti
taksitle 6deme turleri arasinda, 1, 2. ve 15. sorbbkimindan fark yoktur. Kredi kart
tek cekim veya taksitle 6deme yapanlémternet'ten bir Grini ilk gokie almak
bakimindan, kapida 6deme vyapanlardan farklihk egéstktedirler.Ayni sekilde,
fiyatini cazip gordukleri trunledinternet'ten hemen satin almak ve trinle ilgili egri
detayl bilgilerin, Grind hemen satin almay! kodgayfkmasi bakimindan da , kapida
0deme yapanlardan farkhdirlar.

8. ve 15. sorular icin, 6deme turleri arasindé faoktur.

Soru9'da ise, kredi karti taksitle 6deyenler ilnka havalesi ve kapida ddeme
yapanlar arasinda , goruntist cezpeticin aninda satin alma igiie duymak
bakimindan fark vardir.



Tablo 27. Odeme Tiri Duzeylerinin Coklu Kiéastirmasi

Sorulinternetten bir trini ilk goste
besenirsem hemen siparveririm

Soru2.Fiyatini cazip gorgiam

Tukey
HSD

Tukey

Urnleri internetten hemen satin alinm HSD

Soru8. Uriin yorumlari, internetten
gOrdigum Uriini hemen satin almami
kolaylastirir

Tukey
HSD

kredi
kartr tek
cekim

kredi
kart
taksitle

banka
havalesi

kapida
6deme

kredi
kartr tek
cekim

kredi
karti
taksitle

banka
havalesi

kapida
6deme

kredi
kartr tek
cekim

kredi
karti
taksitle

banka
havalesi

kapida
odeme

kredi karti taksitle

banka havalesi
kapida 6deme
kredi karti tek gekim

banka havalesi
kapida 6deme
kredi karti tek gekim

kredi karti taksitle
kapida 6deme
kredi karti tek gekim

kredi karti taksitle
banka havalesi
kredi karti taksitle

banka havalesi
kapida 6deme
kredi karti tek gekim

banka havalesi
kapida 6deme
kredi karti tek gekim

kredi karti taksitle
kapida 6deme
kredi karti tek gekim

kredi karti taksitle
banka havalesi
kredi karti taksitle

banka havalesi
kapida 6deme
kredi karti tek gekim

banka havalesi
kapida 6deme
kredi karti tek gekim

kredi kart! taksitle
kapida 6deme
kredi karti tek gekim

kredi karti taksitle
banka havalesi

Ortalamalarin
farki

-,100

001
1,071(%)
,10C

102
1,171(%)
-,001

-,102
1,069(*)
-1,071(%

1,171(%
-1,069(*)
112

144
1,077(*)
112

256
1,189(*)
-144

-,256
,933()
-1,077(%

-1,189(%)
-,933(%)
-,084

,285
,673
,084

,369
, 757
-,288
-,369

,388
-,673

-, 757
-,388

Anlamlilik

,954

1,00C
,009
,954

,957
,001
1,000

,957
,010
,009

,001
,019
937

,930
,003
,937

579
,001
,930

,579
,033
,008

,001.
,003
,981

, 712
,290
,981

,367
,142
, 712

367
745
,290

,142
, 745

91



Tablo 27. Devam. Odeme Turl Diizeylerinin Coklugdasgtirmasi

Soru9. Gorlintlisu cezbeticin Tamhane
Urind, aninda satin alma igte

duyarim

Sorullinternetten ajveris yapmaya | Tamhane
karar vermeden 6nce neler algcal

planlarim

Sorul5. Uriinle ilgili verilen detayh Tukey
bilgiler, triinii hemen satin almami HSD
kolaylastirir

* Ortalamalar farki .05 seviyesinde anlaml.

kredi
karti tek
cekim

kapida
odeme

kredi
karti tek
cekim

kredi
karti
taksitle

banka
havalesi

kapida
6deme

kredi
kartr tek
cekim

kredi
karti
taksitle

banka
havalesi

kapida
odeme

kredi karti taksitle

banka havalesi
kapida 6deme

kredi karti tek cekim
banka havalesi
kapida 6deme

kredi karti tek cekim
kredi karti taksitle
kapida 6deme

kredi karti tek gekim

kredi karti taksitle
banka havalesi
kredi karti taksitle

banka havalesi
kapida 6deme

kredi karti tek gekim

banka havalesi
kapida 6deme
kredi karti tek gekim

kredi karti taksitle
kapida 6deme
kredi karti tek gekim

kredi karti taksitle
banka havalesi
kredi karti taksitle

banka havalesi
kapida 6deme
kredi karti tek gekim

banka havalesi
kapida 6deme
kredi karti tek gekim

kredi kart! taksitle
kapida 6deme
kredi karti tek gekim

kredi karti taksitle
banka havalesi

Ortalamalarin | Anlamhhk

farki
-,311 , 753
,314 ,807
423 ,635
311 , 753
,624(*) ,030
,734(%) ,042
-,314 ,807
-,624(*) ,030
,110 ,999
-,423 ,635
-, 734(%) ,042
-,110 ,999
,060 1,000
-,327 , 729
-,89.. ,534
-,06C 1,000
-,387 ,407
-,95.. 444
327 729
,387 407
-,56¢ ,897
,891 ,534
,951 444
,564 ,897
,084 ,975
A4 ,279
974(%) ,029
-,084 975
,357 ,319
,890(*) ,032
-,441 279
-,357 ,319
,533 433
-,974(%) ,029
-,890(*) ,032
-,533 433



Sekil 17,18,19, 20,21 ve 22'ye bakggizaman ddeme tiri ile anlik satin alma
davrangl arasinda bir ifiki oldugu sdylenebilir. Kredi karti ile ajveris edenlerin dier
oddemesekillerini tercih edenlere gére daha ¢ok anlikrsaidiklar séylenebilir. Ancak
unutulmamalhdir ki, tutum ortalamalari coksdutir. Yani anlik satin alma davrani

azdir, bu durumun dikkate alinmasi gerekir.

1,8

Sorul ortalamasi

1,6

1,4

T T T
Kredi karti Banka Havalesi Kapida tdeme

Odeme tiiri

Sekil 17. Odeme tiiriine gore 1 nolu tutumgdgeninin ortalama serpilme diyagrami

Soru 2 ortalamasi

1,8

1,6

T T T
Kredi karti Banka Havalesi Kapida tdeme

Odeme Turi

Sekil 18. Odeme turiine gore 2 nolu tutumgddeninin ortalama serpilme diyagrami



94

3

soru8 ortalamasi

I

8 —

T T T
Kredi karti Banka Havalesi Kapida odeme

Odeme tiiri

Sekil 19. Odeme turiine gore 8 nolu tutumgddeninin ortalama serpilme diyagrami

2,5

2,4

2,3

2,2

2,1

soru9 ortalamasi

1,97

1,8

T T T
Kredi karti Banka Havalesi Kapida 6deme

Odeme tiri

Sekil 20. Odeme tiriine gére 9 nolu tutungd&eninin ortalama serpilme diyagrami
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3,2t
_ 2,01
7]
©
£
<
©
=
o
-
—
2 2,6~
o
%]

2,2

Kredi Karti Banka Havalesi Kapida 6deme
Odeme turi

Sekil 21. Odeme tiriine gére 11 nolu tutung@d&eninin ortalama serpilme diyagrami

sorul5 ortalamasi

T T T
Kredi karti Banka Havalesi Kapida odeme

Odeme tiirii

Sekil 22. Odeme tiriine gore 15 nolu tutungg&eninin ortalama serpilme diyagrami
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6.2.2.4. Unvan Duzeyleri ile Anlik Satin Alma Dawanisi Arasindaki Fark

Internet'ten anlk satin alma davrgnzaten yaygin bir davranolmadg! icin,
ortalamalari ¢cok diilk cikmgtir. Genel olarak bir iki bulunamamgtir. Anlamli olarak
nitelendirilebilecek sonuglarin anlamhlik gexleri  0,05’in altindadir . Anlamli
olabilecek 4 soru bulunngtur. Soru9,, Sorul0, Sorul3 ve Sorul6 anlamhdir.

Tablo 28. Unvan ildénternet'ten Anlik Satin Alma Arasindaki Fark

ANOVA Tablosu
Sd F F Tablo |  Anlamhlik
degeri.

9.Gorintisl cezbegiiicin Grdnd, Gruplar 3 4,792 2,60 ,009
aninda satin alma igieduyarim arasl

Gruplar ici 180

Toplam 183
10internet sayfasindaki tiriin bilgileri Gruplar 3 4,766 2,60 ,010
tatmin etmedfi icin satin almaktan arasi
vazgectsim olur

Gruplar ici 180

Toplam 183
13.Daha 6nce aklimda olmayan uriinleri, | Gruplar 3 3,877 2,60 ,022
ilerde kullanacgimi disiinerekinternetten | gras)
hemen satin alinm

Gruplar ici 180

Toplam 183
16.Halandgim bir Griind, sirf indirimi Gruplar 3 3,852 2,60 ,023
yliziinden hemen satin alinm arasl

Gruplar ici 180

Toplam 183
1internetten bir Griini ilk goste Gruplar 3 ,859 2,60 425
bezenirsem hemen sipatieririm arasl

Gruplar ici 180

Toplam 183
2.Fiyatini cazip gordiiim trinleri Gruplar 3 ,521 2,60 ,595
internetten hemen satin alinm arasl

Gruplar ici 180

Toplam 183
3.Bir Urinl almaya karar vermeden | Gruplar 3 1,238 2,60 ,293
once, cgitli alisveris sitelerini gezerim | arasi

Gruplar ici 180

Toplam 183
4.Aligveri sitesinde dokarken, hglandgim | Gruplar 3 ,430 2,60 ,651

Urinlerin ¢gunu satin allyorum arasi



5.Alisveris sitelerindeki yeni ¢ikan
Urtinleri takip ederim

6.Aligveris sitesindeki promosyonlu Griinii(2
alana 1 bedava, yanindahzaiiriinle
beraber...) gbriip, hemen satingtdiolur

7.Alisveris sayfasina bir Giriin satin
almak icin girdgimde aklimda olmayan
bagka bir Grtinl de satin afgim olur.

8.Uriin yorumlarijnternet'ten gordgiim
Uriin hemen satin almami kolagiar

11internetten ajveris yapmaya karar
vermeden dnce neler algral planlarim

12 Tanidik tavsiyesi Uizerine, Uriin
Intemetten hemen satin almagiatieryarim

14.Bir web sitesinde linki olan reklamlarin

Gruplar ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar ici
Toplam
Gruplar
arasl
Gruplar ici
Toplam
Gruplar
arasl
Gruplar ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar ici
Toplam
Gruplar

yonlendirmesi sonucunda akiimda olmayanarasi

bir Urlin(i hemen satin gain olur

15.Uriinle ilgili verilen detayh bilgiler,
Urtind hemen satin almami kolaglar

17Internetten bisey satin alirken
dikkatlice digtinerek karar veririm

Gruplar ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar ici

Toplam

180
183

180
183

180
183

180
183

180
183

180
183

180
183

180
183

180
183

180
183

1,419

,210

1,543

,935

1,403

1,615

1,130

1,271

2,282

2,60

2,60

2,60

2,60

2,60

2,60

2,60

2,60

2,60

,245

,810

217

,395

,248

,202

325

,283

,105

97
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Soru 13 ve Sorul6’dakigdimler, genel mudirlerin, mudir ve memurlara goére

daha fazla anlik satin alabileceklerini gostermeikie

sorul3 ortalamasi

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu

sorul6 ortlamasi

genel miidiir mildir memur

Sekil 24. Unvana gore 16 nolu tutumggkeninin ortalama serpilme diyagrami

6.2.2.5. Egitim Duzeyleri ile Anlik Satin Alma Davranisi Arasindaki Fark

Egitim ile bagimli dezisken arasinda anlamh birshi bulunamangtir. Ayrica gitim
frekans daihmi da homojen d#ldir.%063,9'u Universite mezunu iken, %19,7'si (grsite
yuksek lisans dizeyindedir. %80°'den fazla (%63%19,7= %83,6) bir dalimin siksik olmasi
yUziinden anlamh bir gki kurulamamgtir. Ancak bu durum bize Eskhir Organize Sanayi

Bolgesi beyaz yakall ¢gdinlarinin gitim seviyesinin yuksek oldiu bilgisini vermektedir.



Tablo 29. Eitim Durumu ile Anlik Satin Alma Davragi Arasindaki Fark

Internetten bir triind ilk goste
begenirsem hemen sipaneririm

Alisveris sayfasina bir triin satin
almak icin girdgimde aklimda
olmayan baka bir triint de satin
aldigim olur.

Urtinle ilgili verilen detayl bilgiler, Griindi
hemen satin almami kolayleur

Fiyatini cazip gordgiim trunleri
internetten hemen satin alirrm

Bir Grind almaya karar vermeden 6nceGruplar

¢esitli aligveris sitelerini gezerim

Al sveris sitesinde dokarken,
hoglandgim Grtinlerin ¢gunu satin
aliyorum

Alisveris sitelerindeki yeni ¢ikan
artnleri takip ederim

Aligveris sitesindeki promosyonlu triinii(2 Gruplar

alana 1 bedava, yanindake Urtinle
beraber...) goriip, hemen satin @&l olur

ANOVA Tablosu
Sd
Gruplar 6
arasl
Gruplar ici 177
Toplam 183
Gruplar 6
arasl
Gruplar ici 177
Toplam 183
Gruplar 6
arasl
Gruplar ici 177
Toplam 183
Gruplar 6
arasl
Gruplar ici 177
Toplam 183
6
arasl
Gruplar ici 177
Toplam 183
Gruplar 6
arasl
Gruplar ici 177
Toplam 183
Gruplar 6
arasl
Gruplar ici 177
Toplam 183
6
arasl
Gruplar ici 177
Toplam 183

=

1,998

1,229

3,154

1,340

1,713

2,214

, 787

2,033

F tablo

2,10

2,10

2,10

2,10

2,10

2,10

2,10

2,10

Anlamlilik
Degeri
,081

,297

,009

,250

,134

,055

,560

,076

99
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Uriin yorumlari, internetten gorgim Gruplar 6 5,246 2,10 ,000
ariini hemen satin almami kolagtlar | arasi

Gruplar ici 177

Toplam 183
Goruntlist cezbediiicin Uriind, aninda Gruplar 6 1,819 2,10 111
satin alma istg@ duyarim arasl

Gruplar ici 177

Toplam 183
Internet sayfasindaki tirin bilgileri Gruplar 6 ,801 2,10 ,551
tatmin etmedii icin satin almaktan arasl

vazgectgim olur
Gruplar ici 177
Toplam 183

Internetten ajveris yapmaya karar Gruplar 6 1,560 2,10 174
vermeden 6nce neler algeal planlarm arasl

Gruplar ici 177

Toplam 183

Bir web sitesinde linki olan reklamlarin | Gruplar 6 ,621 2,10 ,684
yonlendirmesi sonucunda aklimda olmayaarasi
bir Griini hemen satin afgm olur

Gruplar ici 177

Toplam 183
Hoslandgim bir Grind, sirf indirimi Gruplar 6 ,556 2,10 ,733
yuzinden hemen satin alirm arasl

Gruplar ici 177

Toplam 183
Internetten bigey satin alirken Gruplar 6 3,430 2,10 ,006
dikkatlice digunerek karar veririm arasl

Gruplar ici 177

Toplam 183

6.2.2.6. Meslek ildnternet'ten Anlik Satin Alma Davranisi Arasindaki Fark

Egitim ile Internetten anlik satin alma daveararasinda ilki bulunamamasi
gibi, meslek ile deinternetten anlik satin alma daveanarasinda anlamli bir gki
bulunamamytir. Egitimdeki gibi, mesleklerde de homojengdan yoktur. %58,5 ile
muhendisler varken, %26,2 ile iktisadi idari bilendle ¢cakanlar vardir. ANOVA'da da
gorulmistr ki, meslekler ve anlik satin alma daveamarasinda anlamli bir gki

kurulamamaktadir. Sorularin anlamlilikgeeleri , 0,05’ten buyudktdr.



Tablo 30. Meslek ile Anlik Satin Alma DavranArasindaki Fark

1.Internetten bir Griind ilk goste
begenirsem hemen sipaeririm

7.Alisveris sayfasina bir tGrlin satin
almak i¢in girdgimde aklimda
olmayan bsgka bir triini de satin
aldigim olur.

15.Urunle ilgili verilen detayh bilgiler,
Urdini hemen satin almami kolaglar

2.Fiyatini cazip gordiiim Uriinleri
internetten hemen satin alirm

3.Bir Urtini almaya karar vermeden dnce,
cesitli alisveris sitelerini gezerim

4. Aligveris sitesinde dokarken,
hoglandgim Urdnlerin ¢gunu satin
aliyorum

5.Aligveris sitelerindeki yeni ¢ikan
Urtnleri takip ederim

6.Aligveris sitesindeki promosyonlu
Uriini(2 alana 1 bedava, yanindakiaa
Urtnle beraber...) gérip, hemen satin
aldigim olur

8.Uriin yorumlari, internetten
gOrdiguim Uriind hemen satin almami

ANOVA Tablosu
Sd
Gruplar 4
arasl
Gruplar ici 179
Toplam 183
Gruplar 4
arasl
Gruplar igi 179
Toplam 183
Gruplar 4
arasl
Gruplar igi 179
Toplam 183
Gruplar 4
arasl
Gruplar ici 179
Toplam 183
Gruplar 4
arasl
Gruplar ici 179
Toplam 183
Gruplar 4
arasl
Gruplar igi 179
Toplam 183
Gruplar 4
arasl
Gruplar ici 179
Toplam 183
Gruplar 4
arasl
Gruplar ici 179
Toplam 183
Gruplar 4
arasl

F

4,688

3,066

3,836

3,195

1,400

2,448

1,946

,654

2,436

F tablo

2,37

2,37

2,37

2,37

2,37

2,37

2,37

2,37

2,37

Anlamlilik
Degeri
,001

,018

,005

,015

,236

,048

,105

,625

,049
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kolaylastirir
Gruplar ici
Toplam
9.Gorintlsu cezbegiiicin trund, Gruplar
aninda satin alma igieduyarim arasl
Gruplar ici
Toplam

10Internet sayfasindaki tiriin bilgileri | Gruplar
tatmin etmedii icin satin almaktan arasi
vazgectgim olur

Gruplar ici

Toplam
11internetten agveris yapmaya karar | Gruplar
vermeden 6nce neler algea! arasi
planlarim

Gruplar ici

Toplam
14.Bir web sitesinde linki olan Gruplar

reklamlarin yénlendirmesi sonucunda arasl
aklimda olmayan bir triinii hemen
satin aldgim olur

Gruplar ici
Toplam

16.Hglandgim bir Grind, sirf Gruplar arasl
indirimi ylzinden hemen satin alirim

Gruplar ici
Toplam

17 Internetten bisey satin alirken Gruplar
dikkatlice digunerek karar veririm arasl

Gruplar ici

Toplam

179
183

179
183

179
183

179
183

179
183

179
183

179
183

1,771

2,016

3,107

1,050

462

,469

2,37

2,37

2,37

2,37

2,37

2,37

102

,137

,094

,017

,383

, 759

6.2.2.7. Medeni Durum ile Anlik Satin Alma Davrangi Arasindaki Fark

Medeni durum ve anhk satin alma davsanarasinda da anlamli bir gki

bulunamamytir. Anlamhlik dezerleri genellikle 0,05’ten bayuktir. Yalniz 3., Me 17.

sorularda anlamlihk dgerleri 0,05'ten koucik c¢ikmur. Ancak

bu sorularin

ortalamalari 1,5 ve 2,5 araliklarina stligli icin nadiren yapilan bir davrafr.
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Dolayisiyla anlamlilik dgerleri 0,05'ten kiiguk olsa bile, evli ve bekarlaasinda ¢ok

onemli bir fark olmamaktadir. Dul ve fgmms kisi sayilari sirasiyla 1 ve 2gioldugu

icin, argtirmada 6nemli olmangtir.

Tablo 31. Medeni Durum ile Anlik Satin Alma Davrgrrasindaki Fark

1.internetten bir Griind ilk
gOriste begenirsem hemen
sipark veririm

4 Aligveris sayfasina bir Uriin satin
almak icin girdéimde aklimda
olmayan bgka bir iriinti de satin
aldgim olur.

15.Uriinle ilgili verilen detayli
bilgiler, Grint hemen satin almami
kolaylastirir

2.Fiyatini cazip gordiiim trunleri
internetten hemen satin alirm

3.Bir Urinl almaya karar vermeden
once, cgitli alisveris sitelerini
gezerim

4 Aligveris sitesinde dolgrken, hglandgim
Urlinlerin ¢gunu satin allyorum

5.Alisveris sitelerindeki yeni ¢ikan
Urdnleri takip ederim

6.Aligveri sitesindeki promosyonlu Uriinii(2
alana 1 bedava, yanindskaeliriinle
beraber...) goriip, hemen satirgakdolur

ANOVA Tablosu
Sd F

Gruplar 4 1,420
arasl
Gruplar ici 179
Toplam 183
Gruplar 4 1,587
arasl
Gruplar ici 179
Toplam 183
Gruplar 4 1,764
arasl
Gruplar igi 179
Toplam 183
Gruplar 4 1,427
arasl
Gruplar ici 179
Toplam 183
Gruplar 4 3,309
arasl
Gruplar ici 179
Toplam 183
Gruplar 4 ,958
arasl
Gruplar ici 179
Toplam 183
Gruplar 4 1,045
arasl
Gruplar ici 179
Toplam 183
Gruplar 4 ,820
arasl

F tablo

2,37

2,37

2,37

2,37

2,37

2,37

2,37

2,37

Anlamlilik
Degeri
,238

,194

,156

,236

,021

414

374

,485
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Gruplar igi 179

Toplam 183
8.Uriin yorumlari, interetten goggliim Gruplar 4 1,287 2,37 ,281
UrGini hemen satin almami kolsiyfa arasil

Gruplar igi 179

Toplam 183
9.Goruntist cezbettiicin Griind, Gruplar 4 ,567 2,37 ,638
aninda satin alma igieduyarim arasl

Gruplar ici 179

Toplam 183
10Intemet sayfasindaki tiriin bilgileri tatmin Gruplar 4 ,843 2,37 472

etmedii icin satin almaktan vazgeith olur arasl
Gruplar ici 179

Toplam 183

11interetten alveris yapmaya karar Gruplar 4 3,990 2,37 ,009
vermeden dnce neler algcal planlanm arasil

Gruplar ici 179

Toplam 183
14.Bir web sitesinde linki olan Gruplar 4 , 153 2,37 ,927
reklamlarin yonlendirmesi arasl

sonucunda aklimda olmayan bir
ariini hemen satin afgm olur

Gruplar ici 179
Toplam 183

16.Halandgim bir Griing, sirf Gruplar 4 ,152 2,37 ,928
indirimi yiiziinden hemen satin alinm | arasl

Gruplar igi 179

Toplam 183
17Internetten bigey satin alirken Gruplar 4 5,457 2,37 ,001
dikkatlice digunerek karar veririm arasl

Gruplar ici 179

Toplam 183

6.2.2.8. Gelir Durumu ileinternet'ten Anlik Satin Alma Davranisi Arasindaki Fark

Gelir durumu veinternet'ten anlik satin alma davrgnarasinda da kuvvetli bir
iliski bulunamamgtir. Tablo 32'de 10., 15. ve 6. sorularin anlarkhteserlerine
bakildginda, sadece 3 sorunun, sorul0,15 ve 6’nin arl&ndegerlerinin 0.05’ten

disUk olduysu gorulmektedir.
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Tablo 32. Gelir Durumu ilénternet'ten Anlik Satin Alma DavranArasindaki Fark
ANOVA Tablosu

101Internet sayfasindaki triin bilgileri tatmin etngdgin
satin almaktan vazgegtm olur

15.Uriinle ilgili verilen detayh bilgiler, iriinii heen satin
almami kolaylatirir

6.Alisveris sitesindeki promosyonlu Uriinti(2 alana 1

Gruplar
arasl

Gruplar
ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar
ici
Toplam

Gruplar

bedava, yaninda klea Urilinle beraber...) goériip, hemen satirgrasi

aldigim olur

Linternetten bir Griini ilk goste begenirsem hemen sipari
veririm

2.Fiyatini cazip gordtiim Griinleriinternet'ten hemen satin
alinm

3.Bir Grini almaya karar vermeden oncaeitlialisveris
sitelerini gezerim

4.Aligveris sitesinde dokarken, hglandgim Urinlerin
¢ogunu satin aliyorum

5.Aligveris sitelerindeki yeni ¢ikan trtnleri takip ederim

7.Aligveris sayfasina bir Uriin satin almak igin gfidide
aklimda olmayan b&a bir Griint de satin afglm olur.

8.Uriin yorumlarijnternet'ten gérdgiim Griinii hemen satin
almami kolaylatirir

Gruplar
ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar
ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar
ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar
ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar
ici
Toplam

Gruplar
arasl
Gruplar
ici
Toplam
Gruplar
arasl
Gruplar
ici
Toplam

Gruplar
arasl

Sd

178

183

178

183

178

183

178

183

178

183

178

183

178

183

178

183

178

183

F

4,773

3,427

2,437

2,240

1,715

1,793

1,727

1,010

1,800

1,753

F tablo

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

Anlamlihk
Degeri

,000

,006

,036

,052

,133

117

,131

413

,115

,125



9.Goruntlsl cezbegiicin Grlind, aninda satin alma igte
duyarim

11internet'ten akveris yapmaya karar vermeden énce
neler alacgimi planlarim

12.Tanidik tavsiyesi lizerine, triiiiternet'ten hemen satin
alma istgi duyarim

13.Daha 6nce aklimda olmayan urtnleri, ilerde
kullanacg& mi disiinerekinternet'ten hemen satin alinm

14.Bir web sitesinde linki olan reklamlarin yonlemdeési
sonucunda aklimda olmayan bir Griinii hemen satigiaid
olur

16.Hagslandgim bir Griind, sirf indirimi yiziinden hemen
satin alirm

17 Internet'ten bigey satin alirken dikkatlice diinerek
karar veririm

Gruplar
ici
Toplam
Gruplar
arasl
Gruplar
ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar
ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar
ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar
ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar
ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar
ici
Toplam

Gruplar
arasl

Gruplar
ici
Toplam

178

183

178

183

178

183

178

183

178

183

178

183

178

183

178

183

2,276

2,053

,762

1,724

, 787

1,630

974

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

2,21

106

,059

,073

,578

,131

,560

,154

,435
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Sekil 25, 26 ve 27'de , soru6, sorulO ve sorul5gelir durumu ile ilgkileri
gorulmektedir. Gelir durumu arttikgdnternetten anlik satin alma davsanmin da

ortalamasinin anlamh bir gdum sergilemedii gérilmektedir..

28—

2,6

24—

2,2

soru6 ortalamasi

T T T T T T
500 YTLvealt 501-1000 YTL 1001-1500 YTL 1501-2000 YTL 2001-2500 YTL 2501 YTL ve
ustu

Gelir durumunuz

Sekil 25. Gelir durumuna goére 6 nolu tutumgigkeninin ortalama serpilme diyagrami

38—

36—

34—

sorul0 ortalamasi

32—

T T T T T T
500 YTLvealt  501-1000 YTL  1001-1500 YTL  1501-2000 YTL 2001-2500 YTL ~ 2501 YTL ve
stii

Gelir durumunuz

Sekil 26. Gelir durumuna gore 10 nolu tutumgggkeninin ortalama serpilme diyagrami
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Sorul5 ortalamasi

T T T T T T
500 YTLve 501-1000 1001-1500  1501-2000  2001-2500 2501 YTL
alti YTL YTL YTL YTL ve (st
a

Gelir durumunuz

Sekil 27. Gelir durumuna gére 15 nolu tutumggikeninin ortalama serpilme diyagrami
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SONUC

Yapilan calsmada tiketicilerininternet'ten anlik ajveris davranslari
analiz edilmeye c¢ailmis, bu davramngin ne kadar yaygin olabilegeile ilgili
sonuclara ulgilmistir.

Arastirmada, Eskiehir Organize Sanayi Bolgesi yegkesinde cakan,
Internet’'ten akveris eden Ust ve orta diizey beyaz yakall gallara ulailmis,
bunlardan 183 tanesinin vegiicevaplar dgerlendirmeye alinmgtir. Yapilan
calismada gorulmitur ki, internet'ten alveris etme siklgl oldukca azdir.
internet'ten anlik ajveris etme davragi tutum ortalamalari “nadiren” ve
“bazen” secenekleri arasinda s&nak diguk cikmtir.

Insanlar genellikle giivenlik engileri nedeniyle,internet'ten alveris
etmeye c¢ekimser vyakdmaktadirlar. Algverisciler, kredi karti bilgilerini
vermeye c¢ekindikleri i¢in, banka havalesi ve kapddeemeyi tercih etmglerdir.
Yine de aratirmada, kredi karti ile 6deme yapilmasi genedikercih edilen
ddemesekli olmustur. Arastirmada Y4 oraninda da banka havalesi ve kapida
0deme de tercih edilrgtir.

Internet'ten anlik abveris davrangi konusunda goriulmgiir ki, insanlar
ne kadar sik Internet'ten alveris ederlerse, o kadar anhk gleris
yapmaktadirlar.nsanlarininternet’ten alveris ortamina akmalari ile anlik
alisveris davranginin da artaca ongorilebilir. Guvenlik endelerinin
azalmasiinternet’'ten alveris etmenin kolaylginin fark edilmesijinternet’teki
urdnlerin dukkanlardan daha ucuz olmasi, kalitelistari hizmeti, ¢cok c¢egtli
urtnlerin  kiyaslanmasi imkani ile, Internet'ten alverisin  artacal
distndlebilir.

Internet’ten en ¢ok satin alinan urinler, kitap,gisidyar donanim
uranleri, elektronik ev aletleri ¢cikmtir. En ¢ok anlik satin alinan urldn ise
kitaptir. Yayinevlerinin ac¢f kitap sitelerinin ve genelnternet mgazalarinin
zaman zaman yag yari yariya varan kitap indirimleri ile , kitapnternet’ten
en ¢cok rgbet goren urun olmgtur. Bilgisayar donanim drtnleri ve elektronik
ev aletleri de, bilgi ygun Urinlerdir veinternet’'ten pazarlanmalari kolaydir.

Tuketici, hizmetine glvendi bir alisveris sitesinden, sadece elektronik trinin
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Ozelliklerini okuyarak, trint gérmeden dahi rahiddisatin alabilir. Elektronik
uranler, dger algveris sitelerindeki trtnlerle kiyaslanilarak aligdicin, anlk
satin alma durumu gk ¢cikmstir.

Anlik isaretlenen Urin sayilari da dik ¢cikmstir. 5 tane anlik trin satin
aldigini soyleyen kji sayisi sadece 8 iken, hi¢ anlgekilde Urin satin
almadgini belirten ksi sayisi ise 21'dir. Genelde 1 veya 2 tane Urinkasétin
alinmstir ki, bu durum bize,Internet'ten anlik satin alma davramin az
olacaini isaret etmektedir. Tuketicilerinternet’i Urtin satin almaktan ziyade,
urinler hakkinda bilgi toplamak icin kullanmaktddm Urlnleri farkl
sitelerdeki drunlerle kiyaslamakta, genelliklesdderek karar vermektedirler.
Bu durum, argtirmada tutum belirten sorularin ortalamasinin c¢cdiistk
cikmasindan ankamaktadir. Tutum ortalamasi “bazen” ve nadiren”
secenekleri arasina giianektedir. Buradan yola cikaraknternet’ten alveris
edenlerin, bilgsel tuketici olduklari, dgiinerek karar verdikleri séylenebilir.
Bili sselligi yliksek tuketiciler anlik satin alma davrami, duygusallgl yiksek
tiketicilere gore daha az gosterirler. Anhk gde dustnerek karar
verirlerinternet'ten alyveris eden tiketiciler de agairip disundukten sonra
satin alma eylemine karar vermektedirler.

Arastirmada ya arttikca, Internet'ten anlik satin alma davramin da
arttigi zayif da olsa bgantili bulunmuytur. 3 tane tutum o6l¢cen soruda ,syide
birlikte artan anlik akveris davrangina rastlanmgtir. Ancak bu durumu
genellememek gerekir.

Ayrica, kredi karti ile 6deme yapanlarin, anlikisahlmaya daha yatkin
olduklari bulunmuytur. Kredi kartlarinin taksitlendirilmesi, satitinaa gicinu
arttirir. Bu durumda, kredi kartlarinin taksitlentinesi, anlhk satin alma
davrangini da arttirabilir.

Unvan hakkinda, yine gerlerine gore zayif bir iski bulunmutur.
Denilebilir ki, genel mudur seviyesindekiler, midie memur dizeyinde
calisanlara kiyasla daha fazla anlik satin almaktadiilarbasta gelir diizeyi ile
ili skili olabilecek gibi duran bu durum, atarmada gelir duzeyi ile ilgili
verilere dayandirilamamaktadir. Cunkl g@remada gelir dizeyi ve anlik satin

alma davrary arasinda guclia bir gabulunamanytir.
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Kadinlar ve erkekler arasinda dénternet'ten anlik satin alma davrani
konusunda bir fark bulunamagtr. CUnkd tutum ortalamalari cok glik
cikmistir.  Bununla  birlikte, @itim seviyesi hakkinda da yorum
yapllamamaktadir, clinkl ggim seviyeleri Universite mezunu ve yukarisi
seviyesinde ygunlasmistir.Ayni sekilde medeni hal ve meslek gruplari
arasinda da yorum yapilamamaktadir.Orneklem kiintesirgitim seviyesi,
meslek ve medeni hal konularinda homojegiten yoktur.

Arastirmayla ulagilan sonug,internet’ten alveris sikliginin az olmasi,
dolayisiyla anlik alveris davranginin da oldukca az oldwdur. Genellikle
kredi karti bilgileri ile ilgili glivenlik endjeleri bulunsa bile, kredi karti ile
odemelerin anlik agveris davrangini arttirdgl soylenebilir. insanlar, henuz
Internet’i bir alsveris mecrasi olarak gérmemektinternet’i triinler hakkinda
bilgi toplamak, Urinleri kanlastirma yapmak icin kullanmaktadirlar. En fazla
anlik satin alinan drin kitap olmakla birlikte, dgilyogun drtnlerin de dier
urtinlere kiyasla daha ¢ok satin aligidsoylenebilir. Tuketicilerininternet’'ten
alisveris etmeye duyduklari ihtiyac heniz giktir. Ancak dgisen ygam
kosullari, tiiketicileri internet’ten alveris etmeye yoneltecektir. Ozellikle
metropollerde akverise c¢ikmak trafik y@unlugu, park sorunlari, uzun
mesafeler, zaman kisitlamasi gibi problemler yuaimdzorlgmaktadir.
Internet’'ten alveris ise, zaman, mekan ve saticilara olanslbesi ortadan
kaldirmaktadir. Tuketici vitrinleri sayfalar aragil ile dolasabilmektedir. Ne
park sorunu vardir, ne yorucu gezip dwha turlari atilir, ne de kalabalik vardir.
Urun bilgilerine kolay ulalir, Uriinler arasinda kiyaslama yapmak kolaydir.
Zamansizhik yuzinden alierise cikamayan tiketicilerinternet’ten akverisi
mukemmel bir secenek olarak gormektedirler. Kargali geldikten sonra
Internet’ten akveris cekici bir alternatiftir.

Tuketicilerin internet'ten anlik satin alimlarini arttirmak igiancelikle
Internet’'te ticaret yapan firmalarin, guvenlik egaerini  agmalari
gerekmektedir. Tuketicilerin 6deme, kredi kartigoiérinin givenlgi ve diger
sahsi bilgilerin guvenkinin sglanmasi, su an i¢cin en dnemli problemdir.
Guvenligi artirci ¢aitli yontemlerin zamanla gedtirilmesine r&men, insanlarin

guvenlik endseleri sirmektedir. Surekli gstirilen guvenlik dnlemlerinin ¢ok
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yakindan takip edilmesi, firmalar icin bir zoruhhlk haline gelmgtir.
Bilgilerin en son teknoloji ile korunmasi haricindgiketicinin kullanabilecg
sanal kart, tek kullanimlikifreler gibi ¢eitli uygulamalar da givenge katkida
bulunmaktadir.

Turkiye'deki Internet’'ten perakendecilik yapan firmalarin, gtdri
hizmetlerinin gel§tiriimesi de, tiketicinin |, internet'ten alverise given
duymasini arttiracaktir. Urtinlerin ¢abuk vegdo gonderilmesisikayetlerin ve
urtin iadelerinin ciddiyetle dinlenmesinternet perakendecfine olan guveni
arttiran énemli unsurlardir.

Giiven endielerinden bgka, tuketicileriinternet ortamina ¢ekebilmek de
baska bir problemdir. Sayfalarin siklikla yenilenmesgincel bilgilerin
verilmesi, sik yapilan indirimler, sidrekli yeni @k Grunlerin duyurulmasi,
tuketicileri Internet’ten alveris etmeye cekmektedir. Cok g#i tiketici turleri
olmasina rgmen, bu ceitlili gi Tarkiye'de incelemek i¢cin hentz erkendir.
Internet'ten alveris edenlerin sayisi her sene artsa da, henuzuldi
dizeydedir.insanlar, Internet’'ten alveris etmeye ihtiya¢c duymadiklari gibi,
insanlarin givenlik engeleri yuksektir. Simdilik Internet algveriscilerinin
bilisselligi yuksek, yani drtnleri agdiran ve satin alma eylemini glinen
Kisiler oldugunu séyleyebiliriz.

Gelecekteki argtlirmalarda, Turkiye'deinternet’ten alveris arttikca,
Internet’'ten satin alma davraniincelenirken, tiketiciler bifisel- duygusal
eksende incelenebilir.  Fiyat, indirim, promosyosayfa dlzeni, pop-up
pencerelerdeki duyurular gibinternet algveris ortami uyaricilarinin anlik
alisveris davrangina etkileri Olculebilir. Internet’'ten sik afveris eden bir

orneklem kiimesinde demografik farkliliklar tekracelenebilir.



INTERNETTEN ALISVERIS ALISKANLIKLARI ANKETI

Degerli katilimes,
Bu anket ile tiiketicilerin, internetten anlik satmn alma davransslar: incelenmektedir. Aragtirmanin sonuglar: akademik
olarak kullantlacaktrr. Dederli katkilarmizdan dolay: simdiden tesekkiir ederim.
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Anhik satin alma nedir? Anlk satin alma, plansizdir, Uriine aniden sahip olma durtisu ile
gergeklesir. Tuketici alisverise gikmadan 6nce ne alacagini diisinmemistir, aligveris sirasindaki uyaricilarin
etkisinde kalir.

Her Cogu Bazen Nadiren Higbir
zaman zaman zaman

1. Internetten bir Griind ilk gériste begenirsem
hemen siparis veririm.

2. Fiyatini cazip gérdugum artnleri internetten
hemen satin alirim.

3.  Bir Griint almaya karar vermeden 6nce, gesitli
aligveris sitelerini gezerim.

4. Algveris sitesinde dolasirken, hoslandigim
tranlerin gogunu satin aliyorum.

5.  Alisveris sitelerindeki yeni gikan Urlnleri takip
ederim.

6.  Aligveris sitesindeki promosyonlu Uriini (2 alana 1
bedava, yaninda baska Urtinle beraber ...) goérip,
hemen satin aldigim olur.

7. Alsveris sayfasina bir Grlin satin almak igin
girdigimde aklimda olmayan baska bir trlini de
satin aldigim olur.

8. Uriin yorumlari, internetten gérdigim Griind
hemen satin almami kolaylastirir.

9. GOoruntlsu cezbettidi igin , Griint aninda satin
alma istedi duyarim.

10. Internet sayfasindaki triin bilgileri tatmin
etmedidi igin satin almaktan vazgectigim olur.

11. Internetten alisveris yapmaya karar vermeden
6nce neler alacagimi planlarim

12. Tanidik tavsiyesi Gzerine, Uriind internetten
hemen satin alma istedi duyarim.

13. Daha 6nce aklimda olmayan Grinleri, ilerde
kullanacagimi disiinerek internetten hemen
satin alirmm.

14. Bir web sitesinde linki olan reklamlarin yénlendirmesi
sonucunda aklimda olmayan bir Griini hemen satin
aldigim olur.

15. Urinle ilgili verilen detayh bilgiler, Griinii hemen
satin almami kolaylastirir.

16. Hoslandigim bir Grtnd, sirf indirimi ytizinden
hemen satin alirim.

17. Internetten bir sey satin alirken dikkatlice
distinerek karar veririm.
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18. Ne siklikta internetten alisveris yapiyorsunuz?

ClHer hafta 15 giinde bir DAyda bir O3 ayda bir Cle ayda bir Clyilda bir veya
daha az

19. internetten alisveriste 6deme tercihiniz: ( 1 tane isaretleyiniz)

O Kredi karti tek gekim O Kredi karti taksitle O Banka havalesiile [ Kapida édeme

20. Internetten hangi lriinleri satin aliyorsunuz? Akliniza gelen ilk bes Griin grubunu yanindaki
kutucuda isaretleyiniz.

Bilgisayar donanim Urlnleri

Bebek urlnleri

Hobi-oyun (puzzle, poster, satrang vb )

Hediyelik esyalar

Cep telefonu

Elektronik ev aletleri

Giyim
Parfiim/kozmetik
Muzik (CD, kaset vb)
DVD/ VCD

Eglence biletleri (konser, tiyatro, sinema, vb )

Seyahat biletleri

Otomobil aksesuari
Gida

Hirdavat

Kitap

Diger (Lutfen belirtiniz)

21. Yukarida isaretlediginiz Grin gruplarindan hangilerini hemen , gorir gérmez satin almaya karar
vermistiniz?

Bilgisayar donanim Urinleri

Bebek urinleri

Hobi-oyun (puzzle, poster, satrang vb )

Hediyelik esyalar

Cep telefonu

Elektronik ev aletleri

Giyim
Parfim/kozmetik
Muzik (CD, kaset vb)
DVD/ VCD

Eglence biletleri (konser, tiyatro, sinema, vb )

Seyahat biletleri

Otomobil aksesuari
Gida

Hirdavat

Kitap

Diger (Lutfen belirtiniz)




22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.
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Cinsiyetiniz O Kadin O Erkek

Yasiniz 0J18-25 [d26-33 [34-41 [42-49 [s0-57 [I58 ve uisti

Gelir Durumunuz [1500 YTL ve alti [1501-1000 YTL [J1001-1500 YTL [J1501-2000 YTL

] 2001-2500 YTL [1 2501 YTL ve st

Egitiminiz Clilkokul mezunu veya daha dlsik Cortaokul mezunu [Lise mezunu
[lyiiksekokul mezunu [Universite mezunu [ Universite Yiikseklisans [] Doktora

Medeni haliniz ClEvii OBekar [pul DBosanmls

Cocudunuz var mi? Kag tane? [ Hayir O Evet oo, gocugum var.

MESIEGINIZ vttt sttt b et st e bt e st et ere et e b e beaeebere e b e et e e eneanerenrerens

UNVANINIZE ettt et ee et e e et e ee et ee e e ee e es s e eee e s eeenes e eenanenn

Sorumlu OldUGUNUZ KiST SAYISI ..ecuiiiieieieiiiieie ettt

Degerli Katilvminiz I¢in
Tesekkiir Ederim.
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