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Abstract: Consumer buying process is one of the center of
attention both businesses and academics for many years.
Which factors influence the consumer decision making and
buying stages have trying to explain by various models and
which factors affecting the decision process have been
investigated by many researcher. Internet and purchasing via
internet are one of the very important marketing
Phenomenons of last decades. Purchasing via internet is also
a hot topic among the business and academics.

In this study consumers use the Internet on the basis of
intensity, “internet shopping for the purchase decision
process”, “internet activities performed”, and “demographic
characteristics” in term of whether the differences were
examined. In addition consumer’s distinctive characteristics
have been identified in order to internet usage frequencies.

INTERNET KULLANICILARININ INTERNETTEN ALIS-
VERISE YONELIK SATIN ALMA KARAR SURECLERININ
INCELENMESI ve KULLANIM YOGUNLUKLARI
ACISINDAN SINIFILANDIRILMASI UZERINE BIiR
ARASTIRMA

Ozet: Tiiketici satin alma karar siireci uzun yullardir
isletmelerin ve akademisyenlerin ilgi odaklarindan birisidir.
Tiiketicilerin hangi faktorlerin etkisi altinda ve hangi
asamalardan gecerek satin alma kararimi verdikleri cesitli
modellerle acgiklanmaya ¢aligilmis, karar siirecine hangi
asamalarda ne sekilde etki edilebilecegi arastirma konusu
olmustur. Son zamanlarin oénemle iizerinde durulan
pazarlama fenomenlerinden biri de internet ve internet
iizerinden satin alma egilimleridir. Internet iizerinden satin
alma davranmisi da aynmi sekilde gerek isletmelerin gerekse
akademisyenlerin onemle iizerinde durup inceledikleri bir
konudur.

Bu c¢alismada tiiketicilerin internet kullanma yogunlugu
temelinde, “internetten alig-verige yonelik satin alma karar
siirecleri”, “internette gerceklestirdikleri faaliyetler” ve
“demografik ozellikler” agisindan fark olup olmadigini
incelenmigtir. Ayrica, interneti yogun veya az kullanmakla
birlikte, internetten alig-veris yapan tiiketicilerin aywt edici
ozellikleri belirlenmistir.

Keywords: Internet, Decision Making, Discriminant Analysis Anahtar Kelimeler: Internet, Satan Alma Karar Siireci,
Discriminant Analizi
L GIRiS kanallardan daha etkili ve verimli bir sekilde
saglamaktadir.

Internetin hayatimizin her alaninda oldugu gibi
tiiketim alaninda da kendisini gdstermesi kaginilmaz bir
sonuctur. Buna paralel olarak giiniimiizde tiiketiciler,
internetin kendilerine sagladig1 faydalar sayesinde {iriin ve
hizmetlere ulagsma konusunda geg¢miste oldugundan ¢ok
daha sanshidir. Gerek iiriin ve hizmetlerini tanitmak ve
bunlara miisteri bulmak isteyenlere, gerekse ihtiyag
duydugu {iriin ve hizmetleri satin almak isteyenlere
sagladigi genis olanaklar ile internet, alternatif bir
aligverisi ortami olarak biiylik fayda yaratmaktadir. Bir
baska ifade ile internet, tiiketicilerin ihtiyaclarini
karsilamak ig¢in bilgi edinme, degerlendirme, satin alma
ve Uriin kullaniminda ¢ok ¢esitli kolayliklar1 diger

Elektronik aligveris olarak da adlandirabilecegimiz
internet lizerinden yapilan aligverislerde tiiketiciler detayli
irlin bilgileri ve ¢ok fazla c¢esit secenegi bulmanin
rahathigmi  yasamaktadir [1]. Davramigsal olarak
geleneksel aligverislerde magazada bulunmanin tiiketici
iizerinde yarattig1 baski elektronik aligverislerde s6z
konusu olmadigindan, tiiketiciler zamandan ve mekandan
bagimsiz olarak ¢ok daha 6zgiir bir bigimde aligverislerini
yapabilmektedir.

Internet kullammmin  diinyada oldugu gibi
ilkemizde de bas dondiiriicii bir seklide yayginlasmasi
firmalarin giliniimiiz rekabetci pazar yapilarinda basariya
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ulagabilmeleri  igin tiiketicilere yeni alternatifleri
sunabilmesinin yolunu agmugtir. Tek kanal stratejilerinin
yerini ¢ok kanal stratejilerinin  almasinda temel

nedenlerden birisi internettir. Firmalarin da beklentisi
tiketicilerin internet iizerinden yapilan pazarlama
calismalarina beklenen diizeyde ilgi gostermesidir.

Bu calismanin amaci, internet kullanma yogunlugu
acisindan, yogun kullananlar ile interneti az kullananlar
arasinda “internetten alig-verige yonelik satin alma karar
siiregleri”, “internette gergeklestirdikleri faaliyetler” ve
“demografik ozellikler” agisindan fark olup olmadigini
incelemek ve ayrica Interneti yogun veya az kullanmakla
birlikte internetten alig-veris yapan tiiketicilerin ayirt edici
ozelliklerini belirlemektir.

II. INTERNETTE TUKETICi DAVRANISLARI

Tiiketiciler gibi igletmelerin de internet iizerinden
yapilan aligverislerde pek c¢ok fayda elde ettigi
goriilmektedir. internet iizerinden hizmet veren isletmeler,
bilgiyi dagitma, miigteri iligkilerini gelistirme, genis
miisteri taban1 olusturma ve satis sonrasit hizmetlerinin
gelistirilmesi konularinda onemli yararlar
saglamaktadirlar [2-5]. Biitlin bu cabalar, tiiketicilerin
internet  lizerindeki  davraniglarin1  etkileme amact
tagimaktadir.

Tiiketicilerin internetten aligveris yapmalarinin
tiketici karakteristigi ile ¢ok yakindan ilgisi vardir.
Davis’in [6] gelistirdigi Teknoloji Kabul Modeli’nde
(TAM) soziinii ettigi yeni teknolojilerle tanismak ve
bunlar1 kullanmak icin bu teknolojilerden beklenen yarar,
kullanim kolaylig1 gibi birtakim faktorlere baghdir.
Tiiketicilerin bilgisayar ve internete aginaliklari arttikca
internet lizerinden yaptiklar1 is ve islemler de artacak,
dolayisiyla internet lizerinden {irlin ve hizmetleri satin
alma olasiliklart da artacaktir. Ayrica internet,
tiiketicilerin sadece aligveris aninda kullanabilecekleri bir
ortamla simirlt degildir. Satin alma Oncesinde ve satin
alma sonrasinda da internet, geleneksel aligveriste yer
alan pek ¢ok fonksiyonu iistlenebilmektedir.

Bir tiiketicinin satin alma siirecinde; satin alma
Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi1 olmak lizere li¢
ayr1 asamadan gectigi ortaya konmustur. Ayrica yapilan
ayrintilt  arastirmalar, tliketicilerin bu ¢ asamadan
gecerken c¢evrimigi (online) ve ¢evrimdisi (offline)
(“Internet” ve “cevrimici” kelimeleri birbirlerinin yerine
gegebilecek sekilde kullanilmistir. Yiiz yiize kisisel kanal
olan “gelencksel kanal” i¢in de “gevrimdigt” terimini
kullanilmistir) ~ kanallar  arasinda  gegis  yaptigini
gostermektedir. Tiiketicilerin  Oncelikli olarak bilgi
edinmeye calistig1 satin alma Oncesi agamanin, tiikketicinin
gergek alim islemini yaptig1 satin alma asamasina kiyasla
pazarlama kanali ile ilgili farkli sartlar gerektirdigi agiktir
[7,8]. Bu yiizden, tiiketiciye hem c¢evrimi¢i hem de
cevrimdis1  kanaldan ulagsmaya c¢alisan  sirketlerin
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tiiketicinin alim siirecinin her bir agamasinda tercih ettigi
kanallar1 anlamasi biiyliik 6nem tasimaktadir. Boylelikle,
tiketicinin satin alma ihtimalini genel olarak arttirmak
icin hangi kanalda, ne zaman ne yapacagini proaktif bir
sekilde belirleyebilir. Ayrica arastirmalar, alana ozel
deneyimin tiiketicinin degerlendirmelerinde ve ilgili
tercihlerinde ¢ok giiglii bir etkisi oldugunu gostermektedir
[9-11]. Bu nedenle iist diizey bir internet deneyimi olan
tiiketici, boyle bir deneyimi olmayan tiiketiciye kiyasla
internet kanali ile ilgili daha farkli bir algiya sahip
olabilmektedir. iki kanal arasinda bir sinerji olusturmaya
calisirken, sirketler bir tiiketicinin internet deneyiminin
sekillendirici etkisini de goz Oniinde bulundurmalidirlar
[12].

Bir pazarlama kanalimin tliketici tarafindan
algilanan degerinin o kisinin amacina baglh oldugu goz
oniinde bulunduruldugunda [13], kanal tercihleri alternatif
kullanim durumlar: arasinda farklilik gosterebilir [14]. Bu
kullanim durumlari, tiiketicinin bir tiriinii alirken gectigi
farkli agamalarla ilgilidir. Bu ii¢ ana agama: (i) satin alma
oncesi asama; tliketicinin bir teklifi tanimaya bagladigi
bilgi edinme asamasidir; (ii) satin alma asamasi; satin
alma kararinin verildigi ve aligverisin tamamlandigi
asamadir; (iii) satin alma sonrasi siireg; teklifi siirekli
olarak kullanma kararmin verildigi ve tekrar satin
almalarin gergeklestigi asamadir.

Tiiketim hedefleri sadece tiiketicilerin aldig1 iiriin
ya da hizmet ile karsilanamaz, ayn1 zamanda bu {irlin ya
da hizmeti almak i¢in tiiketicinin tercih ettigi kanallar ile
de karsilanabilir [15]. Daha 6nce yapilan arastirmalarda,
tiketicilerin aradig1 faydalarin satin alma asamasina gore
degisiklik goriilmektedir [16-18].Bu nedenle her ii¢ karar
verme asamasinda da, tiiketiciler her bir pazarlama
kanalin1 aradiklar1 fayday1 saglayabilme yetenekleriyle
degerlendirecekler, iiriinle ilgili tercihleri ile birlikte
kanal tercihlerini de bu sekilde yapacaklardir [19].

III. INTERNETTEN SATIN ALMA TERCIiHi

Tiiketicilerin pazarlama kanali tarafindan sunulan
faydalar1 degerlendirmesinde, 6zellikle internet kanali i¢in
gegerli olmak iizere, o kanal ile ilgili gegmis deneyimlerin
etkili oldugu vyapilan cesitli aragtirmalarda ortaya
konulmustur [20]. Yeterli internet deneyimi olan
tiketiciler ¢evrimigi kanallart kullandiginda daha rahat
hissedebilirken; digerleri algilanan belirsizlik ve risk
nedeniyle ¢evrimigi kanali kullanma konusunda daha
tereddiitlii olabilmektedir [20,21].

Tiiketicilerin interneti yeni bir iletisim ve interaktif
medya olarak kabul etmeleri, internetin sanal bir magaza
olarak benimsenmesini 6nemli 6lgiide etkilemistir. Davis
[6,22] tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli —
(TAM), oncelikle c¢alisanlarin is yerlerinde Bilgi ve
Iletisim Teknolojileri — (ICT) teknolojilerini kabulii
iizerine uygulanmistir. Daha sonra Shim vd. [23] ve
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Vijayasarathy [24] kullanicilarin  temel
becerileri, internet kullamimini 6grenmeleri  (ihtiyag
duyulan bilgilerin nasil ve nereden arastirtlacagi),
internetin tiketiciler icin yapabilecekleri
(yapamayacaklar1) ile internetin saglayacagi degerin,
kullanicilarin ~ satin  alma egilimini pozitif olarak
etkileyecegini  gostermiglerdir.  Algilanan yarar ve
algilanan kullanim kolaylig1 [6,25] ile ilgili tiiketicinin
sahip oldugu inanglar da internet kullanimina etki
etmektedir.

bilgisayar

Han [26] tarafindan tiiketicinin internet lizerinden
bilgi edinimi ile ilgili yapilan bir arastirma, internet
ayarlarinda oynama gibi internet kullanim becerilerinin
tiketici  karakteristiklerini nasil etkiledigini ortaya
koymustur. Sohn ve Ahn [27] ise tiiketici bilgisinin e-
ticarete uyumu etkiledigine isaret etmektedir. Ayrica,
cevrimigi tiiketici bilgi hizmetleri gibi bilgi teknolojilerini
etkileyen faktorler lizerine yapilan onceki bir aragtirma,
bilgisayarlar hakkinda bilgi sahibi olma gibi tiiketici
karakteristiklerinin tiiketicinin internette bilgi aramasini
etkiledigini ortaya koymustur [28].

Dahle'N [29], Rangaswamy ve Gupta, [30],
internetten aligveris yapma egiliminde olanlari ii¢ boliime
ayirmiglardir. Bunlardan birinci segment (boliim) online
aligveris yapanlar, ikinci segment online aligveris
yapmay1 deneyenler fakat basarili olamayanlar ve ii¢ilincii
segment de online aligverisi hi¢c denemeyenler ve online
aligverise slipheyle bakanlar.

Yapilan ¢esitli arastirmalarda internete baglanan
tiketicilerin baglanma karakteristikleri ile internetten
aligveris yapma durumlart arasindaki iliskiler ortaya
konmustur. Bunlardan Dahle’N [29] ve Novak vd., [31]
internet iizerinden aligveris yapanlar iizerinde yaptiklari
aragtirmalarda internet ge¢misi uzun olanlarin veya bir
bagka ifade ile interneti daha uzun zamandir kullananlarin
internet gegmisi az olanlara ve daha az baglananlara goére
daha fazla online aligveris yaptiklar1 ortaya konmustur.
Hofmann vd. [32] yaptiklar1 arastirmada internete daha
sik baglananlarin sik baglanmayanlara goére daha fazla
online  aligveris  yaptiklarin1  ortaya  koymustur.
Rangaswamy and Gupta, [30] ise, benzer bicimde
internette daha fazla zaman gecirenlerin online alisverisi
daha fazla tercih ettiklerini ortaya ¢ikarmiglardir.

IV. TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

Calismanin giris kisminda da belirtildigi gibi
tiikketici satin alma karar siireci; satin alma 6ncesi agsama,
satin alma asamasi ve satin alma sonrasi asama olmak
lizere li¢ asamada incelenecektir.

Ikinci Diinya Savasi’mi takiben iiriin ve hizmet
cesitlerindeki bas dondiiriicii  gelismeler, tiiketicileri
gecmiste oldugundan c¢ok daha fazla segenek arasindan
se¢im yapmak zorunda birakmistir. Bu durum {ireticilerin

de baslica ilgi alanlarindan biri haline gelmis ve tiiketici
davranislarinin anlagilmasi ¢abalart yogunlagmistir. Bu
cabalar tiiketici davranisi ilizerine bir dizi teori ve modelin
gelistirilmesiyle sonuglanmustir.

Tiiketici karar siireci ile ilgili degisik modeller
olmakla beraber bu ¢aligmada Engel Kollat Blackwell’in
gelistirdigi EKB modeli olarak bilinen ve 1968 yilinda
gelistirilen tiiketici satin alma karar modeli esas
alinacaktir. EKB modelinin tercih edilme nedeni
literatiirde yaygin bir bi¢cimde kabul gdrmesi ve
tiiketicilerin internetten satin alma davranigini aragtiran
diger bilimsel c¢alismalarda kullanilmasidir. Model
Ihtiyaglarin Belirlenmesi (problemin tanimlanmast), Bilgi
Toplama, Alternatifleri Degerlendirme, Satin alma Karari
ve Satin alma Sonrasi Degerlendirme olmak {izere bes
asamadan olusmaktadir.

Internetten yapilan pazarlama aktivitelerinin en
onemli Ozelliklerinden biri tiiketici satin alma karar
stirecinin de tiiketiciye destek saglamasidir. O’Keefe ve
McEachern [33] yapmis olduklari bir ¢aligmada tiiketici
satin alma karar siireci ve internetin her asamada sagladig1
destekleri ortaya koymustur (Tablo.1)

Tablo.1. Tiiketici Satin alma Karar Siireci ve Internet
Destek Sistemleri

Karar Alma Miisteri Karar Web ve internet

Siireci Destek Sistem Destekli Jenerik
Asamalari Araglari Araglar
ihtiyac - Ajanslar ve olay - Siparis sitelerinde
Tammlama duyurulart banner reklamlar
- Fiziksel
ortamlarda web
tanitimlart
- Haber gruplarinda
tartigmalar
Bilgi - Sanal Kataloglar - Web rehberleri
Toplama - Yapilamdirlmis- - Web site
interaktif soru-cevap aramalari(dis)
alanlari - Web sitenin iginde
- I¢ kaynaklara arama
yonlendirme ve linkler - Arama motorlar1
ve bilgi sunuculari
Eleme, - SSS ve diger 6zetler - Haber gruplarinda
pazarhk ve - Ornekler ve deneme tartigma
secim stirlimleri - Capraz site
- Provizyon ve inceleme

degerleme modelleri
- Mevcut miisteri
gostergeleri

- Jenerik modeller
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Tablo.1. Tiiketici Satin alma Karar Siireci ve Internet
Destek Sistemleri (devam)

Karar Alma Miisteri Karar Web ve internet

Siireci Destek Sistem Destekli Jenerik
Asamalari Araglari Araglar
Satin alma, - Uriin(hizmet) siparisi - Elektronik 6deme

6deme ve - Teslimat(sepet) ve bankacilik
teslimat diizenleme - Lojistik hizmetler

ve paketleme

Satin alma - Miisteri destek e- - Haber(forum)

sonrasi postalar1 veya haber gruplarinda
hizmetler ve gruplari degerlendirmeler

degerlen- - E-posta iletigimi

dirmeler

Kaynak: O’Keefe, RRM. & McEachern, T. (1998). Web Based
Customer Behavior Decision Support System, Communication of the
ACM, 41(3), 72, [33].

Saglamis oldugu tiim desteklere ragmen internet
giiniimiizde daha c¢ok bilgi toplamak icin kullanilan
mitkemmel araclardan biri halini almigtir.  ABD’de
yapilan bir arastirmada da internetin anahtar bilgileri
toplamak icin kullanilan birincil ara¢ oldugunu ortaya
konulmustur [34]. Yine bir damigmanlik sirketi olan
UIE’nin 2003 yilinda yaptig1 bir arastirmanin sonuglarina
gore tiiketicinin ¢evrimigi satin alma siireci agamalar1 bir
elek gibi distinilmiistiir. Arastirma sonuglarina gore
internetten satin alma diislincesinde olan tiiketicilerin
dogal olarak bu siire¢ dahilinde 100 tanesinden sadece 34
tanesinin nihai satin alma amacina ulastigini goriilmiistiir.
(Sekil.1).

Sekil.1. Cevrimi¢i Satin alma Siireci

Kaynak: Brynjolfson, E. (2001). Consumer Decision-making at an
Internet Shopbot:Brand Still Matter. Journal of Industrial Economics,
49(4), 4, [35].

IV.1. Satin alma Oncesi Dénem

Satin alma Oncesi donem, tiiketici satin alma karar
siirecinin ilk iic asamasindan meydana gelmektedir.
Ihtiyaglarin belirlenmesi, bilgi toplama ve alternatiflerin
degerlendirilmesi asamalar1 tiiketicilerin satin  alma
kararmm1  vermeden  dnce  gecirdigi  asamalari
olusturmaktadir. Thtiyaglarin fark edilmesi tiiketicinin
mevcut durumu ile ideal durumu arasindaki farkin
algilamasiyla ortaya c¢ikmaktadir ve bu asamayi
ihtiyaglarin  belirlenmesi karakterize etmektedir. Bu
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asamada tiiketicinin bilgilendirilerek ihtiyacinin fark
ettirilmesi mimkiindiir [36]. Dahas1 web siteleri ile bazi
tavsiye ajanslari tiiketicilerin kesfedilmemis ihtiyaglarin
fark etmesini de saglayabilirler [37]. Ihtiyacin fark
edilmesinde tiiketicinin yasi, cinsiyeti, medeni durumu ve
gelir diizeyi vb. gibi bir takim o6zellikler tetikleyici
olmaktadir. Takiben tiiketiciler satin almay1 diistindiikleri
irlin 6zellikleri ile ilgili bilgi edinirler [38].

Dolayisiyla bu donemde bir kanalin, tiiketicilerin
lirlin bilgisini tanimlamas1 ve bilgiye ulagsmasini saglama
yetenegi, kritik bir kanal etkeni haline gelmektedir. Bu
gozle bakildiginda internet {iriin bilgisi bulma, organize
etme ve degerlendirme islemlerini etkin ve verimli bir
sekilde gergeklestirme yetenegine sahiptir [39-41].

Internet tiiketicilerin tiiketimle ilgili bilgiye daha
cabuk erisimini kolaylastirarak tiiketici etkinligini
(efficiency) arttirmakta ve bilgi toplamak i¢in harcayacagi
zaman, enerji ve parasal harcamalardan tasarruf etmesine
yardimci olmaktadir. Internet, aym zamanda tiiketici
bilgilenmesini kolaylastirmak i¢in gorsel araglarin (ses,
resim, metin) karigimmi sunarak, tiiketici etkililigini
(effectiveness) artirmakta ve tiiketicilerin ihtiyaglarint en
iyi sekilde kargilayan iriinleri se¢gmelerine yardimei
olmaktadir [42].

Internet tiiketicilere sagladigi hizli ve kullanislh
bilgi yaninda {iriin ve hizmetleri karsilastirma imkani

saglar [19]. Boylelikle cesitli alternatiflerin
karsilagtirilmasint ~ kolaylastirmaktadir. Birgcok araci
kurum, alternatiflerin hizli ve dogru bir sekilde

karsilagtirilmasint saglayan bir formatta {irlin ve hizmet
ozelliklerini  siniflandiran  matrisler olusturur [41].
Geleneksel ortamda ¢ok uzun zaman, ¢aba ve parasal
maliyete katlanarak toplanacak bilgilerle yapilabilecek
karsilagtirma ve degerlendirmeler internette hizmet veren
konuyla ilgili web sitelerinin kullanicilarin hizmetine
sundugu karsilastirma ve degerlendirme programlari ile az
bir caba ve ¢ogu zaman icretsiz olarak yerine
getirilebilmektedir. Sayilan bu faydalara dayanarak satin
alma oOncesi tliketicilerin interneti etkin bir bigimde
kullandiklar1 takdirde ciddi bir etkinlik saglayacag:
ortadir. Kendisi i¢in en uygun iirlin ve hizmetlerin neler
oldugunu bunlar1 nereden hangi fiyata bulabilecegi
bilgilerine internet sayesinde kolayca ulasabilecegini
sOylemek miimkiindiir.

Dahasi, internet deneyimi olanlar igin, ¢evrimici
bilgi toplamanin maliyeti, ¢gevrimdisi bilgi toplamaya gore
daha diisiik olacaktir [39]. Burada bir hususun altini
¢izmek gerekir; satin alma Oncesi internet kullaniminin
daha ¢ok tercih edilmesinin ¢evrimi¢i deneyimi olanlar
icin gecerli olacagidir, ¢iinkii onlar etkili kanal
ozelliklerine daha asinadirlar ve daha Once bilgi arama
ozellikleri konusunda fayda gormiislerdir [20]. Yeterli
internet deneyimi olmayanlar i¢in, kullanimi agisindan,
¢evrimigi olmak belirsizlik ve karmasiklik algisina neden
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olabilir. Tiiketiciler, yeni bir pazarlama kanali kullanmak
gibi yeni bir davranigsa gecis siirecinde, potansiyel
kayiplar1 en aza indirmeye calistiklart igin [43], internet
konusunda acemi olanlar bilgi toplamak icin daha ok
geleneksel ¢cevrimdisi kanali tercih edeceklerdir.

IV.2. Satin Alma Donemi

Satin alma agamasinda iki kararin verilmesi
gerekir. Bunlardan birinci satin  almanin nereden
yapilacagy; ikincisi de satin almanim nasil yapilacagidir.
Satin almanin nereden yapilacagi saticinin segilmesidir.
Internet iizerindeki saticilar tarafindan ydnlendirilen
rekabet, rakiplerine gére daha heyecanli ve ilging web
siteleri insa etmeye calisarak, dogru miisterileri bu sitelere
yonlendirme ve istiin aligveris deneyimleri saglayarak
satin almaya ikna etme cabalarindan meydana
gelmektedir. Satin almanin nasil yapilacag: ise miibadele
ve sozlesmeleri kapsamaktadir [44].

Internet satin alma asamasinda bir miibadele araci
gibi kullanilabilir. Bu nedenle daha fazla sayida tiiketiciye
ulagilabilir, gelir artist saglanabilir ve tiiketicilere
bireysellesmis mesajlar ulastirilabilir. [40]. Odeme
noktasia gelindiginde de internet iizerinden &deme
imkanlar1 ile (kredi karti, elektronik nakit ve bankadan
resmi onay islemleri) satin alma asamasinda tiiketicilere
ve firmalara destek saglanir. [45].

Kanal-lirtin uyumu, 6zellikle de bir tercihin olasi
olumsuz sonuclarmin etkisinin en g¢ok hissedildigi bu
asamada olduk¢a Onemli hale gelir [46,47]. Geleneksel
kanal yapisiyla karsilastirildiginda, satis danismanlart ilk
defa satin alan alicilara satin alma asamasinda
degerlendirilmesi  gereken unsurlar1  belirleme ve
aciklamada ilk sirada yer alirken, internet bu asamada
oldukga elverissiz bir hale gelmektedir. Satis yetkilisi ile
etkilesim ayni zamanda tiiketicilerin kotii  kararlar
almasini Onlemek i¢in, onlarin sahip oldugu eksik ve
yanlis bilgiyi diizeltmede de yardimci olabilir [39]. Ayrica
giivenlik ve gizliligin s6z konusu oldugu 6nemli satin
almalar ic¢in interneti kullanmanin maliyeti olarak
tanimlanabilen algilanan eksi faydalar [48], bu asamada
kisisel kanal kullanimi tercihini giliclendirmektedir.

Pazarlamacilarin miisterilerine, internet aligveris
deneyimini kolay ve keyifli bir hale getirmesi
gerekmemektedir. Satin alma agamasinda 6deme, siparis
ve teslimat kolayligi bu deneyimi kolaylastiran 6nemli
faktorlerdir. Karmasik olmayan, basit, giivenilir yapida
maksimum uyumlu basit rutinlerden olusan davranis
modelleri ile internetin tiiketici diizeyinde kullanimini
yayginlagtiracaktir.  Siparisin verilisi ile ilgili basit
aciklamalar, O6deme sekli, dagitimin nasil yapilacagi
tiikketiciyi ikna edecek anahtar kavramlardir [44].

Ayrica internet iizerinden yapilan aligverislerin
gizliligi ve gilivenilirligi konusunda tiiketicilerin ciddi

endiseleri bulunmaktadir. Aligveris esnasinda ekranda
gordiigli lrlinlerin eline gegecek olanla ayni olup
olmayacagindan, bu aligverisin gizliligi ile kredi kart1 ve
o0deme bilgilerinin yanlis ellere gecip gecmeyecegine
kadar bircok alanda giderilmesi gereken soru isaretleri
bulunmaktadir.

Giivenli Elektronik Islem (SET) Protokolii
cevrimigi kredi kartli aligverisi popiiler hale girmistir. Bu
protokol  bankalarin, tiiccarlarin, derneklerin  ve
tiiketicilerin web lizerinde kredi kart1 islemlerini nasil
uygulamast gerektigini agiklayan yazili bir standartlar
setidir. Bu set dahilinde tiiketicilere giivendikleri bir
liciincii taraf olarak bankanmn da verdigi garanti ile
olusturulan dijital sertifika ile internet iizerinde giivenli
aligveris imkani saglanmaktadir. Giiniimiizde internet
iizerinden satis yapan bazi1 web siteleri, tiiketicilerin kredi
kartt detaylarini sadece sistemlerine kayit aninda almakta,
daha sonra yapacaklar1 aligveriglerde kendilerine verilen
sifreyi kullanmalarinin yeterli olacag1 belirtilmektedir.

IV.3. Satin Alma Sonrasi Donem

Tiiketici satin alma Kkarar siirecinin son asamasi
satin alma sonrasi davraniglardir. Satin almig oldugu tiriin
veya hizmet ile ilgili degerlendirmelerini yapan
tiiketicilerin  gelecekte yapacaklar1 {iriin ve hizmet
se¢imlerinde edinmis olduklar1 bu tecriibenin etkisi bir
hayli fazla olacaktir. Tatmin veya tatminsizligin yasandig1
bu asamada tiiketicilerin vermis olduklar1 kararlar1 gézden
gecirerek degerleme yaptiklari goriilmektedir. Ayrica,
internet iizerinden alinan {irtinlerin zamaninda ve eksiksiz
teslim edilmesi, triinlerin kalitesi ve kullanimi, hizmet
kalitesi, garanti, iade kosullar1 ve kolayligi, sikdyet ve
onerilerin ulastirilmasi, ¢6ziimii bu asamanin O6nemli
bilesenleridir. Bu deneyimden memnun olan tiiketicilerin
bu iirlinleri satin aldiklar1 web sitesine tekrar donerek yeni
griinler i¢in arastirma yaptiklari, bilgi topladiklar1 ve
tekrar alimlar1 yaptiklar: goriilmektedir.

Ozellikle internet deneyimi olanlarin  olumlu
kullanim deneyimi beklentisi, onlar1 bilgisayar ortamini
tercih etme konusunda motive edebilir [32]. Olumlu
deneyimler, zaman ve para tasarrufu, daha fazla bilgi,
artan giiven ve memnuniyet [39] gibi tiiketicinin satin
alma sonrasi asamasinda ¢evrimi¢i kanali tercih etmesini
kolaylastiracak deneyimleri kapsayabilir.

Tiiketicilerin igletmelerin temel siireglerine etkisi
online pazarlarin iletisim giicii ile kat kat artig géstermistir
[44]. Internet, birebir iletisimin kullanilmasina ¢ok miisait
bir ortam olusturdugu igin tiiketicilerin satin alma sonrasi
tatminlerin artirtlmast ig¢in uygun bir aragtir. Ayrica
tilkketicilerden satin alma sonras1 duygulart ile ilgili
geribildirim almak i¢in hizli, kolay, ucuz ve etkili bir yol
olarak kullanilmaktadir.
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Tiketiciler de friin ile ilgili tatmin veya
tatminsizlik gibi disiincelerini web sitesi veya e-posta
yollartyla rahatlikla ulastirabilmekte, isletmeler de bu
bilgileri toplayarak gerekli diizenlemelerin yapilmasi ve
tiketicilere ulastirilmasinda  yine bu hizli  yolu
kullanmaktadir. Internet iizerinden tiiketicilere saglanan
satin alma sonrasi desteklere web, kullanici gruplari,
haber gruplar1, tartisma gruplarini da eklemek gerekir
[33].

Internet deneyimi az olan tiiketicilerin bu asamada
cevrimi¢i kullanim egilim oranlarmin diisiik, ¢evrimdist
kanal tercihlerinin ise yiiksek olmasi beklenmektedir.

V. Arastirmanin Metodolojisi
V.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma internet kullanicilarini, kullanim
yogunluklarina gore ayirmay1 amaglamaktadir.

Kullanicilar; “internetten alig-verise yonelik satin
alma karar siirecleri”, “internette gerceklestirdikleri
faaliyetler” ve “demografik ozellikler” temel alinarak
yogun kullananlar ve az kullananlar olmak {izere iki gruba
ayrilmistir.

Aragtirma, internet kullanma yogunlugu agisindan,
yogun kullananlar ile interneti az kullananlar arasinda
“internetten alig-verige yonelik satin alma karar siiregleri”,
“internette gergeklestirdikleri faaliyetler” ve “demografik
ozellikler” acisindan fark olup olmadigini incelemeyi ve
ayrica Interneti yogun veya az kullanmakla birlikte
internetten alig-veris yapan tiiketicilerin ayirt edici
ozelliklerini belirlemeyi amaglamaktadir.

V.2. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Arastirmanin bagimli degiskenini, cevaplayicilarin
internet kullanma oranlar1 (yogun kullanim / az kullanim)
olusturmaktadir (Sekil.2)

Arastirmanin  kriter  degiskenlerinin  basinda;
internette alig-verise yonelik satin alma karar siireci
degiskenler gelmektedir. Internetten alig-verise yonelik
satin alma karar siirecine yonelik degiskenler siirecin
yapist itibariyle; “satin alma Oncesi”, “satin alma siras1”
ve “satin alma sonrasi” olmak flizere iic bolimde ecle

alinmistir.
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Sekil.2. Arastirma Modeli

Kriter degiskenimiz olan internetten alig-verise
yonelik satin alma karar siirecine yonelik degiskenler
olusturulurken, yapilan 6n ¢aligmalarla elde edilen veri ve
bilgilerin, son olarak internet {izerinden alig-veris yapan
tiiketicilerin davraniglart ile uyumu test edilmistir. Bu
calismalarin sonucunda, amaglara uygun 44 degisken
toplanmustir. Sekil.2’de goriilen internetten alig-veris eden
tiketicilerin satin alma karar silireclerine yonelik
degiskeni, 5°1i Likert 6l¢egi kullanilarak dl¢timlenmistir.
(Kesinlikle Katiliyorum:1 Kesinlikle Katilmiyorum:5)

Ayrica; tliketicilerin internet {izerinde yapmuis
olduklar1 (internette gezinti, MSN ve benzeri iletisim, e-
posta alma-gonderme, blog, site yoOnetme, program
indirme, oyun oynama, giincel haber takibi, arama gibi)
faaliyetler de kriter degiskenlerimizi temsil etmektedir.

Son olarak, arastirmanin kapsamindaki
tiiketicilerin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, ve gelir
seviyesi) kriter degiskenimizi olugturmaktadir.

V.3. Arastirmanin Orneklemi

Interneti yogun veya az kullanmakla birlikte
internetten alig-veris yapan tiiketicilerin ayirt edici
ozelliklerini belirlemek amacryla yapmis oldugumuz

arastirmanin ana kiitlesini Istanbul ili smirlar1 dahilindeki
tiiketiciler olugturmaktadir.

Aragtirma kapsamina giren tiiketicilerin; internet
kullanim ve internet iizerinden son iki yildir alis-veris
yapanlarin  orani  bilinmediginden dolay1 kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. %95 giiven sinirlarinda
gergeklestirilen  arastirmada;  toplam 600  anket
uygulanmis olup, gecerli cevap alinan 540 anket dahil
edilmistir.
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V.4. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin  veri toplama ydntemi olarak;
cevaplama siiresini kontrol altinda bulunduran, dolaysiz,
formel, yiiz ylize anket yontemi uygulanmistir [49]. Nihai
anket formu olusturulmadan 6nce, kavramlar1 temsil eden
degiskenler gozden gegirilmis, gerekli diizeltme ve
sadelestirmeler yapilip, test edildikten sonra anlasiimadigt
goriilen ifadeler degistirilmis, birbirini tekrar eden
ifadeler anket formundan ¢ikarildiktan sonra hedef
kiitleye uygulamaya hazir hale getirilmistir.

V.5. Arastirmanin Onermeleri

Internetten alig-veris yapmakla birlikte, interneti
yogun ve az kullanan tiiketiciler arasinda; internetten alis-
verige yonelik satin alma karar siirecleri, internet tizerinde
yaptiklart faaliyetleri, sosyo-ekonomik ve demografik
Ozellikleri itibariyle bir farkin varligm inceleyen
aragtirmanin 6nermesi gortildigi gibidir.

P,: interneti yogun kullananlar ile interneti az
kullananlar arasinda “internetten alig-verigse yonelik satin
alma Kkarar siirecleri”, “internette gerceklestirdikleri
faaliyetler” ve  “sosyo-ekonomik ve demografik
ozellikler” agisindan fark vardir.

VI. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Arastirma ¢ergevesinde toplanan verilerin frekans
dagilimlari, uygulanan analizler, bulgu ve sonuglar
asagida goriilmektedir.

VI.1. Frekans Dagilimlar:

Aragtirmaya dahil edilen Ornek kiitlenin
demografik o&zelliklerine iliskin frekans dagilimlari
asagida Ozet olarak goriildiigii gibidir:

Arastirmanin kapsaminda, internet iizerinden alig-
veris yaptigin1 beyan eden toplam cevaplayicilarimizdan
%63,6’smin  erkek, %36,4’inin  kadin  oldugu
belirlenmistir.

Bunun yan sira; cevaplayicilarin %30 ile 500-999
TL, %23,9 ile 1000-1499 TL, %17,1 ile 500 TL’den az,
%12,9 ile 1500-1999 TL, %6,1 ile 2000-2499 TL, %3,1
ile 2500-2999 TL, %2,3 ile 5000 TL ve isti, %1,7 ile
3000-3499 TL, %0,7 ile 4000-4499 TL ve son olarak da
%0,7 ile 4500-4999 TL gelir grubuna mensup olduklar1
goriilmektedir.

Elde edilen verilere gore cevaplayicilarimizin yas
dagilimlarinin; %69,6 ile 18-28, %17,9 ile 29-38, %9,8 ile
39-48, %2,7 ile 49-58 araliginda yer aldig1 belirlenmistir.

Aragtirmanin  katilan  tiiketicilerin =~ %69’unun
interneti 5 yildan fazla, %28,5’unun 2-5 yil arasi,

%2,4’intin ise 1 yildan az siiredir kullandiklar
anlagilmaktadir.
Tiketicilerin  internet  iizerinde  yaptiklari

faaliyetleri kullanim sikliklarmi  belirlemeye yonelik
olarak ol¢iimlenen degiskenlerin basinda yer alan
internette gezinti faaliyetine verilen gecerli cevaplar
icerisinde; %068,5 ile sik sik kullaniyorum, %27,8 ile
nadiren kullaniyorum ve son olarak da %3,7 ile hig
kullanmiyorum alternatiflerinin geldigi belirlenmistir.

MSN ve benzeri iletisim kullanma sikligina
yonelik olarak alinan gegerli cevaplara gore, tiiketicilerin
%69,4’linlin sik sik kullandiklari, %23,7’sinin nadiren
kullandiklar1  ve %6,9’unun ise hi¢ kullanmadig1
anlagilmaktadir.

Cevaplayicilarin = %75,5’inin  e-postayr sik stk
kullandiklari, %21,2’sinin nadiren kullandigi ve son
olarak da %3,3’liniin ise hi¢ kullanmadig: goriilmektedir.

Internette site yonetmeyenlerin oram %80,3 olarak
goriilmekle birlikte, %11,2 ile nadiren kullaniyorum ve
son olarak da %38,5 ile sik sik kullaniyorum seklinde
belirlenmistir.

Internette blog ydnetmeyi tiiketicilerin %82,5 ugu
hic  kullanmamakla  birlikte,  %10,2’si  nadiren
kullandigini, %7,2’si ise sik sik kullandiklarini beyan
etmislerdir.

Program indirme etkinliginin kullanimina yonelik
olarak alinan gecerli cevaplar igerisinde %47°6 ile hig
kullanmiyorum, %31,6 ile nadiren kullaniyorum ve son
olarak da %20,7 ile sik sik kullantyorum alternatiflerinin
benimsendigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %40,2’sinin
internet iizerinden hi¢ oyun oynamadiklari, %37,7’sinin
nadiren oynadigi ve %22,1’inin sik sik oynadigi
belirlenmistir.

Tablo.3.a. Demografikler 1

Sik Sik  Nadiren Hic¢
Msn ve benzeri iletisim 69,4 23,7 6,9
Internette gezinti 68,5 278 3,7
E-posta 75,5 21,2 33
Internet sitesi yonetme 8,5 11,2 80,3
Internette blog yonetme 7,2 10,2 82,5
Program indirme 20,7 31,6 47,6
Oyun oynama 22,1 37,7 40,2
Giincel haber takibi 653 29,8 49
Internet iizerinde arama 74,0 23,6 2,4
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Tablo.3.b. Demografikler 11

Yas %
18-28 69,6
29-38 17,9
39-48 9,8
49-58 2,7

Interneti Kullanma Siiresi
7-21 saat 32,0
35 saat ustu 28,2
21-35 saat 20,4
3,5-7 saat 18,2
30 dk'dan az 1,2

Internete Evden Baglanti

Evden baglaniyorum 82,8
Evden baglanmiyorum 17,2
internete Ev Disi Baglanti
Isten 52,6
Internet Kafeden 259
Okuldan 15,6
Diger 5,9
Cinsiyet
Erkek 63,6
Kadin 36,4
Tablo.3.c. Demografikler 111
Gelir %
500-999 30,0
1000-1499 23,9
500 YTL'den az 17,1
1500-1999 12,9
2000-2499 6,1
2500-2999 3,1
5000 YTL ve ustu 2.3
3000-3499 1,7
3500-3999 1.4
4000-4499 ,7
4500-4999 ,7
interneti Kullanma Siiresi
5 yildan fazla 69,0
2-5 yil aras1 28,5
1 yildan az 2,4

Internet tizerinden giincel haber takibi; %65,3 ile
sik sik, %29,8 ile nadiren yapilmakla birlikte, %4,9 ile hi¢
yapilmamaktadir.

Internet tizerinden aramanin %74 ile s1 sik, %23.,6

ile nadiren ve son olarak da %2,4 ile hi¢ yapilmadigi
anlagilmaktadir.

40

Haftalik internet kullanim siiresini belirlemeye
yonelik olarak olusturulan degiskenimize alinan gegerli
cevaplar icerisinde; %32 ile 7-21 saat, %28,2 ile 35 saat
ve tsti, %20,4 ile 21-35 saat, %18,,2 ile 3,5-7 saat ve son
olarak da %1,2 ile 30 dakikadan az segeneklerinin geldigi
belirlenmistir. Bu degiskenimizin 6l¢iimiinde sistematik
bir hataya yer vermemek i¢in siireler, giinliilk ve haftalik
degerler olarak yan yana verilerek cevaplayicinin
kendisine en uygun alternatifi se¢mesini saglayacak
sekilde tasarlanmistir.

Cevaplayicilarimizin %82,8’inin  agirlikli olarak
evden baglandigi, buna karsilik %17,2’sinin ise ev
disindan  baglandigr  belirlenmistir.  Ev  disindan
baglananlarin  %52,6’sinin i yerinden, %25,9’unun
internet kafeden, %15,6’sinin okuldan ve %5,9’unun ise
muhtelif (diger) yerlerden baglandig1 goriilmektedir.

VI1.2. Arastirma Verilerinin Analizi

Interneti yogun kullanan ve az kullanan
cevaplayicilar arasinda karar siiregleri acisindan fark olup
olmadigimi 6lgmek amaciyla bagimsiz orneklem t testi
(independent sample t-test) uygulamistir. Elde edilen
sonuglara gore (Tablo.4) 44 degiskenin her birinin
anlamlilik seviyesinin (,000) oldugu goriillmektedir.

Bunun yamt sira;  “Tutarli  bir  dlglimiin
giivenilirligi, O6l¢egi olusturan degiskenler setinin ig
tutarliligi veya i¢ homojenitesi ile ilgilidir.” Churchill'in,
[50] goriisiinden de yola ¢ikilarak, yapilan calismalar
sonucunda olusturulmus olan 44 degiskenlik bataryanin,
tiim degiskenlerinin bir biitiin olarak temsil ettigi kavrami
aciklama oranini, Alfa Katsayist (Cronbach Alpha)
yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

Elde edilen sonuglara gore, 44 degiskenlik soru
grubunun internette satin alma yapan tiiketicilerin;
internet iizerinden yapmis olduklar1 satin almalara yonelik
karar siireglerini, %95 giliven sinirinda, 0,887 gibi yiiksek
bir oranla agikladigi anlasilmistir. flgili soru grubu
sonraki agsamalarda kriter degisken olarak yer almaktadir.

Interneti yogun veya az kullanmakla birlikte
internetten alig-veris yapan tiiketicilerin ayirt edici
ozelliklerini  belirlemek amaciyla aywrma analizi
(Discriminant Analysis) kullanilmistir.
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Tablo.4. t-testi

- g - g
SN SN~
t df 0 = g % t df o0 = g %
BE =g zs =E
a a
1. internetten gelen e-postalar. farkinda 23.Bir iiriin - hizmeti satin almadan dnce internetten
. S selen e-p M 56,945 579 0,000 2,745 tirline nasil ulasabilecegim (nerelerde satildigr) 55,524 576 0,000 1,846
olmadigim tirtin-hizmetlere dikkatimi geker.
) hakkinda arastirma yaparim
2.Internetten gelen e-postalar; bilmeme ragmen 24 Bir iriin - hizmeti satin almadan dnce internette
ilgilenmedigim iriin-hizmetlere karsi beni duyarli 64,517 578 0,000 3,019 irtinle ilgili tartigma gruplarindaki goriigleri 53,38 578 0,000 2,32
hale getirir. okurum.
3. Internetten gelen e-brosiirler, e-kataloglar vb. (212Ll\r/{laﬁizid\z(rg:nsbei;Zg%?;?lgle:;rlz: zaman
gibi gonderiler, ilgili iiriin-hizmetler konusunda 63,32 580 0,000 2,904 dogru brigl vermeyebilccegini aus 56449 578 0,000 2,292
o L internetten ilgili @iriin-hizmet hakkinda objektif bilgi
ihtiyaglarimu fark etmemi saglar.. T,
alabilecegimi diigtintiriim.
4 internet voluyla bana ulasan kampanyalar. o 26. Internet olmasaydi iiriin - hizmetler konusunda
1 nternet yoluyla bana wlas mpanyatar, 0. 64,511 577 0,000 2,874 karsilastirma yapabilme imkanlari bu kadar genis 53,446 577 0,000 1,792
tirtin-hizmet ile ilgili ihtiyacimi giindeme getirir. olmazd:
5.Inﬁ§rn§tte gezmlr@n gordugurrj iirlin-hizmetler, 62787 577 0000 2,756 27.Internette alls-verA1$ edecegim sanal magazayl 53749 574 0000 1977
yeni ihtiyaglarimi hissetmemi saglar. segerken, taninmis bir marka olmasini tercih ederim.
6.internette gezinirken gordiigiim tiriin-hizmetler. 28.Internette alacagim markali bir iriinii, kendi
- g ' & g ’ 66,265 575 0,000 2,884 markasini tagiyan sanal magazasindan almayi tercih 60,922 575 0,000 2,477
beni satin almaya tesvik eder. ederim
7.Internette gezinirken girdigim sayfalarda yer 29.internet tizerinde sectigim bir tiriiniin aynisini,
alan reklamlar, daha once aklimda olmasa bile, o 69,206 578 0,000 3,085 bagka bir sanal magazada oldukg¢a ucuza bulursam 60,915 573 0,000 2,744
tiriinii-hizmeti satin almamda etkili olur. endise edip almam.
8.Internette gezinirken girdigim sayfalarda yer 30.Internette aradigim iiriin-hizmeti daha uygun
alan reklamlar, bilmeme ragmen ilgilenmedigim, 76,428 578 0,000 3,311 kosullarda, taninmamis markali bir benzerini yine 65,556 575 0,000 2,997
o tiriinii-hizmeti satin almamda etkili olur. internette bulursam alirmm.
9. Internet, iiriin - hizmetler konusunda yeni 31.Internette bir iiriin-hizmet alirken, gogunlukla
gelismelerden haberdar ederek, ihtiyaglarimi 61,742 578 0,000 2,539 yerel (Tiirk) internet sanal magazalarini tercih 58,561 574 0,000 2,576
tekrar gozden gegirmemde yardimci olur. ederim.
10.Internette alis-veris yapacagim sanal magazay1 32.Internette bir iiriin - hizmet segerken, farkli
(satig noktasini) secerken, mutlaka 6nceden 44,785 578 0,000 1,587 markalarin benzer 6zellik tagiyan tiriin-hizmetleri 65,976 573 0,000 2,859
giivenilir olup olmadigini arastiririm. arasindan, en ucuzunu segerim.
11. Uriin-hizmetleri satin almadan énce bilgi 33.Internette bir iiriin - hizmet segerken, farkli
X - R org 47,411 579 0,000 1,747 markalarin benzer 6zellik tagiyan tirtin-hizmetleri 60,286 576 0,000 2,121
topladigim kaynaklardan birisi internettir T .
arasindan, en Kalitelisini se¢erim
12.Internette aragtirma yapmadan, iiriin- 34. Internette bir iiriin - hizmet segerken, farkli
hizmetlerle ilgili tam olarak bilgi sahibi olduguma 53,591 579 0,000 2,31 markalarin benzer 6zellik tagiyan triin-hizmetleri 62,047 575 0,000 2,311
inanmam. arasindan, taninmis markalisini segerim.
13. Internet, satin alma karart vermeden &nce, 35. Internetten alig-veris yapmaktansa, genellikle
{iriin-hizmetlerle ilgili bilgi toplayabilecegim 57,467 576 0,000 2,029 2 §-veriy yap > 8 ) 65,412 574 0,000 2,748
P internet digindan aligveris yapmay: tercih ederim.
giivenilir bir kaynaktir.
) 36.internette ahs-veris yapacagim sanal magazaya
'14. Ir'lfe‘:rnet‘ olmasaydl trtin-hizmetlerle ilgili 50,658 578 0000 1793 mpar}ls}m}l}yermfdsnf)nce, gogunlyklg tglgfon edlpi 60233 575 0000 2821
istedigim bilgilere bu kadar kolay ulasamazdim. yetkili biri ile goriistiikten sonra siparisimi vermeyi
tercih ederim.
" PP 37.Internetten alig-veris yapmama ragmen, internet
13. Internet olmasayd: riin-hizmetler konusunda 51 g5 578 000 2,09 disinda alis-veris yaptigimda kendimi daha giivende ~ 54,232 574 0,000 2,323
istedigim bilgilerin tiimiine ulasamazdim. . .
hissederim.
16. Internette satin alma yapmadan énce bir {iriin- : - . .
hizmetin ézelliklerini daha iyi anlayabilmek icin 60,355 577 0,000 1,82 % Internctiizerinden aliveris yaparken, kredikarti 50 517 575 0000 3,102
. yerine sanal kredi kart1 kullantyorum
internetten arastirma yaparim.
17. Internette satin alma yapmadan énce bir iriin- 39.internette aldigim bir iiriin-hizmete gore, internet
hizmetin 6zelliklerini daha iyi anlayabilmek i¢in 57,929 578 0,000 2,005 digindan aldigim ayni irlin-hizmeti satin almaktan 64,059 575 0,000 2,509
internet diginda da arastirma yaparim. dolay1 memnuniyetimde herhangi bir fark olmaz.
18. Bir iiriin - hizmeti satin almadan 8nce 40.internetten satmaldigim iiriin-hizmetlerle ilgili
L I, 60,082 576 0,000 1,806 olarak fikirlerimi internetteki tartigma gruplarina 58,271 576 0,000 2,951
internetten kalitesiyle ilgili aragtirma yaparim.
(forumlara) yazarim.
41.Internetten satmaldigim iiriin-hizmetlerle ilgili
}9. Bir iirlin ve hizmeti satin almadan 6nce 55007 575 0000 1,67 bir sorun yasadigimda 1ntcrncttcr£ bc?zcr gorunlarl 51172 576 0,000 2,054
internetten fiyati hakkinda aragtirma yaparim. yasayanlardan sorunlarini nasil ¢ozdiikleri
konusunda yardim alirim.
20. Bir iiriin ve hizmeti satin almadan 6nce 42.internetten satmaldigim iiriin-hizmetlerle ilgili
internetten 6deme kosullari hakkinda aragtirma 52,37 578 0,000 1,884 bir sorun yasadigimda firmanin internet (web) 56,217 576 0,000 1,884
yaparim sitesini ziyaret ederek ¢dziim ararim.
21, Bir iiriin - hizmeti satn almadan énce 43.Internetten satmaldigim riin-hizmetlerle ilgili
L - X 57,191 577 0,000 1,744 diigtincelerimi firmanin internet (web) sitesinde dile 52,421 576 0,000 2,348
internetten 6zellikleri hakkinda arastirma yaparim. getiririm
22. Bir iirlin - hizmeti satin almadan 6nce 44 Internetten satinaldigim iiriin-hizmetlerle ilgili
internetten farkli markalarla karsilagtirma yapmak 53,497 578 0,000 1,857 diistincelerimi konuyla ilgili tartigma gruplarina 56,759 576 0,000 2,773

icin arastirma yaparim.

(forumlara) yazarim.
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1.internetten gelen e-postalar, farkinda 274
olmadigim iiriin-hizmetlere dikkatimigeker. 4
2.Internetten gelen e-postalar; bilmeme ragmen

ilgilenmedigim tiriin-hizmetlere karsi beni r 3,02

duyarl hale getirir.
3.Internetten gelen e-brosiirler, e-kataloglar vb.
gibi gonderiler, ilgili iiriin-hizmetlerkonusunda 2,9
ihtiya¢larimi fark etmemisaglar..

4.intemet yoluyla bana ulasankampanyalar, o
iirlin-hizmet ile ilgili ihtiyacim1 giindeme
getirir,

2,87

5.interette gezinirken gord
hizmetler, yeniihtiyaglarimi

2,76

tmemisaglar.

6.Internette gezinirken gordiigiim iiriin- 288
hizmetler, benisatinalmaya tesvik eder. ’
7 Intemette gezinirken girdigim sayfalarda yer
alanreklamlar,daha 6nceaklimda olmasa 3,08
bile, o tirlinii-hizmetisatin almamda etkiliolur.
8.intemette gezinirken girdigim sayfalarda yer
alan reklamlar, bilmeme ra gmen 3,31
ilgilenmedigim, o tirlinii-hizmetisatm...

9.internet, iiriin - hizmetler konusunda yeni

gelismelerden haberdarederek, ihtiyaglarimi
tekrar gozden gegirmemdeyardimei olur.

10.Internette alig-veris yapacagim sanal
ma Jazay: (satis noktasini) segerken, mutlaka 1,59
onceden giivenilirolup olmadigini aragtrirm.

11. Uriin-hizmetleri satinalmadan 6nce bilgi
topladigim kaynaklardan birisi internettir

olduguma inanmam.

13.Internet, satinalma karan vermeden
once, tiriin-hizmetlerle ilgili bilgi

12.Intemette arastirma yapmadan, iiriin-
hizmetlerle ilgili tam olarak bilgisahibi 2,31
2,
toplayabilecegim giivenilirbir kaynaktir.
14.Internet olmasayd iiriin-hizmetlerle ilgili 179
istedigim bilgilere bu kadarkolay ulasamazdim. 4
15. Internet olmasayd iiriin-hizmetler
konusunda istedigim bilgilerin timiine
ulagamazdim.
16. Internette satmalma yapmadan 6nce bir
iiriin-hizmetin 6zelliklerini daha iyi

anlayabilmek i¢in internetten arastirma yapanm.

17. internette satmnalma yapmadan 6nce bir

iiriin-hizmetin 6 zelliklerini daha iyi b 2,01
anlayabilmek i¢in internet disinda da...
18.Bir iiriin - hizmetisatinalmadan 6nce
. AR 1,81
internetten kalitesiyle ilgili arastirma yaparim.
19.Bir iirlin ve hizmeti satinalmadan 6nce 167
internetten fiyat hakkinda arastirma yaparim. 4
20. Bir iiriin ve hizmeti satinalmadan 6nce
internetten §deme kosullar hakkinda arastirma 1,88
yaparim
21.Biririin - hizmetisatinalmadan 6nce
internetten 6zellikleri hakkinda aragtirma 1,74

yaparim.

22.Bir iriin - hizmetisatinalmadan 6nce
internetten farkli markalarla karsilastirma 1,86
yapmak i¢in arastirma yaparim.

23 Biriiriin - hizmetisatinalmadan 6nce
internetten tiriine nastlulasabilecegim (nerelerde
satildigi) hakkinda arastirma yaparim

24 Biriiriin - hizmetisatinalmadan 6nce internette
tiriinle ilgili tartiyma gruplarindaki goriisleri 2,32
okurum.

25 Ma gazadakisatis elemammnbana herzaman
dogru bilgi vermeyebilecegini 2,29
diisiinerek, internetten ilgili tiriin-hizmet...

26.Internet olmasaydi iiriin - hizmetlerkonusunda
karsilastirma yapabilme imkénlari bu kadar genis 1,79
olmazdi.

27.internette ahis-veris edecegim sanalmagazay:
segerken, tanmmis birmarka olmasini tercih
ederim.

28 internette alacagim markali biriiriinii, kendi
markasini tagtyan sanal magazasindan almayi 2,48
tercih ederim.

29.intemet iizerinde segtigim biriiriiniin
aynisin, baska birsanalmagazada oldukga ucuza
bulursam endise edip almam.

2,74

30.intemette aradigim iiriin-hizmeti daha uy gun
kosullarda, tamnmamus markah bir benzeriniyine
internette bulursamalirim.

3,00

31.internette biriiriin-hizmet alirken, ¢ogunlukla
yerel (Tiirk) internet sanalmagazalarim tercih
ederim.

32.intemette biriiriin - hizmet segerken, farkh
markalarin benzer dzellik tasiyan tirin-hizmetleri
arasindan, en ucuzunusegerim.

33.intemette biriiriin - hizmet segerken, farkh
markalarin benzer 6zellik tasiyan tiriin-hizmetleri
arasindan, en kalitelisini segerim

34. internette biriiriin - hizmet segerken, farkli
markalarin benzer 6zellik tasiyan tiriin-hizmetleri
arasindan, taninmis markalismisegerim.

35. Internetten alig-veris yapmaktansa, genellikle > 75
internet disindan alisveris yapmayi tercih ederim. T
36.intemette alis-veris yapacagim sanal ma gazaya
siparisimivermeden dnce, gogunlukla telefon
edip, yetkilibiri ile goriistiikten sonra siparisimi...

2,82

37.internetten alis-veris yapmama
ragmen, internet diginda alig-veris yaptigimda
kendimidaha giivende hissederim.

38.internet iizerinden aligveris yaparken, kredi > 310
kart1 yerine sanalkredikarti kullamyorum 4
39.intemette aldigim biriiriin-hizmete
gore, internet digindan aldigim ayniiriin-hizmeti 2,51
satin almaktan dolay1 memnuniyetimde. ..

40.Internetten satmaldigim iiriin-hizmetlerle ilgili
olarak fikirlerimiinternettekitartisma gruplarina 2,95
(forumlara) yazarim.

41.internetten satmaldigim iiriin-hizmetlerle ilgili
birsorun yasadigimda internetten benzer sorunlart 2,05
yasayanlardansorunlarimi nasil ¢ozdiikleri...

42.intemetten satmaldigim tiriin-hizmetlerle ilgili
birsorun yasadigimda firmanm intemet (web) 1,88
sitesiniziyaret ederek ¢oziim ararim.

43 Internetten satmaldigim iiriin-hizmetlerle ilgili
diisiincelerimifirmanin internet (web) sitesinde 2,35
dile getiririm.

44 Internetten satmnaldigim iiriin-hizmetlerle ilgili
diisiincelerimikonuyla ilgili tartisma gruplarina 2,77
(forumlara) yazarim.

Sekil.3. Tiiketicilerin internette Ahs-Verise Yonelik Satin Alma Karar Siireci Degiskenleri

Bilindigi tizere ¢ok degiskenli analiz teknikle-
rinden olan ayirma analizi; dogrusal kombinasyonlu
(Linear Combination) iki veya daha fazla sayidaki
bagimsiz degiskenleri, tanimlanabilir anlamli gruplara
ayirmaktadir. Degisik bir ifade tarziyla ayirma analizi; bir
grup bagimsiz degiskenin ortalamalarimi dikkate alarak,
anlaml1 gruplar halinde toplamaktadir [51].
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Aragtirmanin amaci dogrultusunda, Interneti yogun
veya az kullanmakla birlikte internetten alig-veris yapan

tiikketicilerin;  internet  {izerinde  gergeklestirdikleri
faaliyetleri, internetten satin alma karar siireglerini

(6ncesi, siras1 ve sonrasi), demografik ve sosyo ekonomik
ozelliklerini  dikkate alarak ayirict1  ozelliklerinin
belirlenmesine yonelik olarak Tablo.5’de goriilecegi iizere
Fisher Dogrusal Ayirma Fonksiyonu bulunmustur.
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Tablo.S. Fisher Dogrusal Ayirma Fonksiyon Simflandirma
Katsayilar (Classification Function Coefficients)

Internet Kullanimi

Yogun Az
(260 (280
Kisi) Kisi)
Internet, satin alma karar1 vermeden ilgili
bilgi toplayabilecegim giivenilir bir 3,641 4,094
kaynaktir.
Internetten alacagim markal bir {iriinii-
hizmeti, kendi markasini tasiyan sanal 3,610 3,382
magazasindan almay: tercih ederim.
Internetten alig-veris yapmaktansa,
genellikle internet disindan alig-veris 2,643 2,426
yapmayi tercih ederim.
Internette gezinti siklig1 6,825 6,477
MSN ve benzeri haberlesme siklig1 6,596 6,131
Site yonetme sikligi 1,333 ,844
Internet iizerinden alis-veris stklig1 10,850 10,300
Kag yildir internet kullandig: 12,490 11,773
(Constant) -61,272 -55,111

Bilindigi iizere ayirma analizi sonucunda elde
edilen ¢ok sayidaki lineer ayirma fonksiyonlarini, anlamlt
ve yorumlanabilir bir seviyeye indirgeyebilmek amaciyla,
kanonikal ayirma fonksiyonlarina ihtiya¢ duyulmaktadir.
Bu siirece uygun olarak Tablo.6’da goriilecegi {iizere
kanonikal ayirma fonksiyonu bulunmustur.

Tablo.6. Kanonikal Ayirma Fonksiyonlarmmin Ozeti
Ozdegerler (Eigenvalues)

olarak yer almaktadirlar. Sonug itibariyle Tablo.8B’de yer
alan degiskenler; interneti yogun veya az kullanmakla
birlikte internetten  alig-veris  yapan tiiketicileri
birbirlerinden anlamli sekilde ayirmada
kullanilabileceklerdir. Buna karsilik, ayni tabloda yer alan
ve yanlarinda (a) harfi ile isaretli olanlar, analizde yer al-
mamaktadirlar.

Interneti yogun veya az kullanmakla birlikte
internetten alig-veris yapan tiiketicileri birbirlerinden
ayiran degiskenlerin, gruplara goére anlaml fark tasiyip ta-
simadiginin  kontroli Wilks’ Lambda test istatistigi
kullanilarak  yapilmigtir. Tek degiskenli F oram
kullanilarak gergeklestirilen analiz sonucunda; yap1
matrisinde korelasyon katsayilar1 biiytikliiklerine gore
siralanmig 32 degiskenin (Tablo.9’da koyu olarak
gosterilmigtir) ayirict 6zellik tasidig, farkli bir ifadeyle
anlamli oldugu anlagilmaktadir. Buna karsilik; 26
degiskenin (Tablo.9’da alt1 ¢izili olarak gosterilmistir)
ayirici 6zellik tagimadigt belirlenmistir.

Tablo.8a. Standardize Edilmis Kanonikal Ayirma Fonksiyon
Katsayilan (Standardized Canonical Discriminant Function

Function Eigen % of Cumulati Canonical
value Variance ve % Correlation
1 ,183(a) 100,0 100,0 ,394

a 1 : Analizde kanonikal ayirma fonksiyonu kullanilmustir.

Tablo.7. Wilks’ Lambda

Test of Wilks' Chi- df Sig.
Function(s) Lambda square
1 ,845 81,797 8 ,000

Elde edilen kanonikal ayirma fonksiyonunun
toplam varyansin %100’tinii agikladigr goriilmektedir.
Kanonikal korelasyon ise 0,394’tlir. Bununla birlikte;
stepwise metodu ve Wilks’ Lambda ile yapilan, kanonikal
ayirma fonksiyonunun anlamlilifina yonelik kontrolde;
kanonikal ayirma fonsiyonu (Anlamlilik: ,000) anlamli
bulunmustur. (Tablo.9) Sonug itibariyle arastirmanin
bundan sonraki bolimiinde; interneti yogun ve az
kullanan tiiketicilerin &zelliklerini ayirmada sozii edilen
kanonikal ayirma fonksiyonu temel alinacaktir.

Tablo.8a’da;  yalmizca  standardize  edilmis
kanonikal ayirma fonksiyonu katsayilari goriilmektedir.
Tablo.8B’de ise; aywrici degiskenler ve standardize
edilmis ayirma fonksiyonu degiskenleri, fonksiyondaki
korelasyonlarinin mutlak degerlerine gore siralanip, grup

Coefficients)
Function
1

Internet, satin alma karar1 vermeden ilgili bilgi

BT -,437
toplayabilecegim giivenilir bir kaynaktir.
Internetten alacagim markal bir iiriinii-hizmeti,
kendi markasini tasiyan sanal magazasindan ,257
almay tercih ederim.
Internetten alis-veris yapmaktansa, genellikle
internet disindan alig-veris yapmay:r tercih ,252
ederim.
Internette gezinti siklig1 ,224
MSN ve benzeri haberlesme siklig1 ,339
Site yonetme siklig1 ,340
Internet {izerinden alis-veris siklig1 ,279
Kag yildir internet kullandig: 419
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Tablo.8b. Yap1 Matrisi (Structure Matrix)

<

g~

=
Internet, satin alma karar1 vermeden ilgili bilgi toplayabilecegim giivenilir bir kaynaktir. -,507
Site yonetme sikligi ,482
Kag yildir internet kullandig1 424
Internette gezinti siklig: ,390
Internetten alis-veris yapmaktansa, genellikle internet digindan alis-veris yapmayi tercih ederim. ,385
Internet iizerinden alis-veris siklig1 ,381
(a) Bir iiriin-hizmeti satin almadan 6nce internetten dzellikleri hakkinda arastirma yaparim. -,338
MSN ve benzeri haberlesme sikligt ,327
(a) Internette satin alma yapmadan énce bir {iriin-hizmetin 6zelliklerini daha iyi anlayabilmek igin internetten arastirma yaparim. =317
(a) Uriin-hizmetleri satin almadan 6nce bilgi topladigim kaynaklardan birisi internettir. =317
(a) Program indirme siklig1 312
(a) Internette arastirma yapmadan, iiriin-hizmetlerle ilgili tam olarak bilgi sahibi olduguma inanmam. =311
(a) Bir iiriin ve hizmeti satin almadan dnce internetten kalitesiyle ilgili aragtirma yaparim. -,295
(a) s85 Blog yonetme sikligi ,278
(a) ss24 Bir tirlin-hizmeti satin almadan 6nce iiriin ile ilgili tartisma gruplarindaki goriisleri okurum. -,264
(a) Internet olmasaydi {iriin-hizmetler konusunda istedigim bilgilerin tiimiine bu kadar kolay ulasamazdim. -,256
(a) Bir iiriin ve hizmeti satin almadan 6nce internetten fiyat1 hakkinda aragtirma yaparim. -,252
(a) E-posta kullanma siklig1 ,237
(a) Bir iiriin-hizmeti satin almadan 6nce internetten iiriine nasil ulasabilecegim (nerede satildigr) hakkinda arastirma yaparim. -,233
(a) Internet olmasayd iiriin-hizmetlerle ilgili istedigim bilgilere bu kadar kolay ulasamazdim. -,232
(a) Internetten giincel haber takip etme sikligt ,228
(a) Magazadaki satis elemaninin bana her zaman dogru bilgi vermeyecegini diistinerek, internetten ilgili tiriin-hizmet hakkinda objektif bilgi 207
alabilecegimi diigtiniiriim. ?
(a) Bir iiriin ve hizmeti satin almadan 6nce 6deme kosullar1 hakkinda internetten aragtirma yaparim -,219
(a) internette satinaldigim iiriin-hizmetlerle ilgili olarak fikirlerimi internetteki tartisma gruplarina (forumlara) yazarim. -212
(a) Internet olmasaydi {iriin-hizmet konusunda karsilastirma yapabilme imkanlar1 bu kadar genis olmazdi. -,206
(a) Internet iizerinde arama (bilgi toplama) siklig ,203
(a) Bir iirlin-hizmeti satin almadan 6nce internetten farkli markalarla karsilagtirma yapmak i¢in arastirma yaparim. -,191
(a) Internetten alis-veris yapmama ragmen, internet disinda alig-veris yaptigimda kendimi daha giivende hissederim. ,187
(a) Internette gezinirken girdigim sayfalarda yer alan reklamlar, daha énce aklimda olmasa bile, o iiriin-hizmeti satin almamda etkili olur. -,164
(a) internette gezinirken gordiigiim iirlin hizmetler, beni satin almaya tesvik eder. -,144
Internetten alacagim markali bir {iriinii-hizmeti, kendi markasini tasiyan sanal magazasindan almayz tercih ederim. ,141
(a) Internetten satin aldigim iiriin-hizmetlerle ilgili diisiincelerimi firmanin internet (web) sitesinde dile getiririm. -,136
(a) internetten satin aldigim {iriin-hizmetlerle ilgi diisiincelerimi konuyla ilgili tartisma gruplarma (forumlara) yazarim. -,134
(a) Yas1 -,131
(a) Gelir seviyesi ,124
(a) internette alis-veris yapacagim sanal magazayi (satis noktasini) segerken, mutlaka énceden giivenilir olup olmadigini arastiririm. - 118
(a) Internet, {iriin-hizmetler konusunda yeni gelismelerden haberdar ederek, ihtiyaglarimi tekrar gozden gecirmeme yardimei olur. -,101
(a) Internetten aldigim {iriin-hizmetlerle ilgili sorun yasadigimda, internetten benzer sorunlar1 yasayanlardan sorunlarmi nasil ¢dzdiikleri _101
konusunda yardim alirim. ’
(a) Internette oyun oynama siklig ,099
(a) Internet iizerinden alis-veris yaparken, kredi kart1 yerine sanal kredi kart: kullaniyorum. -,099
(a) internetten gelen e-brosiirler, e-kataloglar vb. gibi gonderiler,ilgili {iriin hizmet konusunda ihtiyaglarimi fark etmemi saglar. -,095
(a) Internette aldigim bir {iriin hizmete gére, internet digindan aldigim ayni iiriin-hizmeti satin almaktan dolayr memnuniyetimde herhangi -.089
bir fark olmaz. ?
(a) internet yoluyla bana ulagan kampanyalar, o iiriin hizmet ile ilgili ihtiyacimi giindeme getirir. -,087
(a) internette gezinirken gordiigiim {iriin hizmetler, yeni ihtiyaglarim1 hissetmemi saglar. -,082
(a) Internetten satin aldigim iiriin-hizmetlerle ilgili bir sorun yasadigimda firmanin internet (web)sitesini ziyaret edere ¢éziim ararim. -,082
(a) internette bir tirin-hizmet alirken, gogunlukla yerel (Tiirk) internet sanal magazalarini tercih ederim. ,072
(a) Internette gezinirken girdigim sayfalarda yer alan reklamlar, bilmeme ragmen ilgilenmedigim, o iiriin-hizmeti satin almamda etkili olur. -,066
(a) Internetten gelen e-postalar,farkinda olmadigim iiriin-hizmetlere dikkatimi geker. -,062
(a) internetten gelen e-postalar,bilmeme ragmen ilgilenmedigim iiriin-hizmetlere karsi beni duyarli hale getirir. -,057
(a) internette gezinirken girdigim sayfalarda yer alan reklamlar, bilmeme ragmen ilgilenmedigim, o iiriin-hizmeti satin almamda etkili olur. ,049
(a) Internete bir iiriin-hizmet secerken, farkli markalarin benzer 6zellik tasiyan {iriin-hizmetleri arasindan, taninmis markalisin1 segerim. -,048
(a) internette satin alma yapmadan énce bir {iriin-hizmetin 6zelliklerini daha iyi anlayabilmek igin internet diginda arastirma yaparim. -,046
(a) internete aradigim iiriin-hizmeti daha uygun kosullarda, taninmamis markali benzerini yine internette bulursan alirim. ,040
(a) Internette bir {iriin-hizmet segerken, farkli markalarin benzer &zellik tastyan iiriin-hizmetleri arasinda, en kalitelisini segerim. -,030
(a) Internet iizerinde segtigim bir iiriiniin aynisin, baska bir sanal magazada oldukea ucuza bulursan endise edip almam. -,024
(a) Internette aligveris yapacagim sanal magazaya siparisimi vermeden once, ¢ogunlukla telefon edip, yetkili biri ile goriistiikten sonra 012
siparisimi vermeyi tercih ederim. ’
(a) Internette bir {iriin-hizmet segerken farkli markalarin benzer 6zellik tastyan iiriin-hizmetleri arasinda, en kalitelisini segerim. -,010
(a) Internette alig-veris yapacagim sanal magazay1 segerken, taninmus bir marka olmasim tercih ederim. -,008

Yanin (a) sembolii bulinan degiskenler analizde kullanilmamustir.

44



Emrah CENGIZ - Ahmet SEKERKAYA

Tablo.9. Grup Ortalamalari Esitligi Testi(Tests of Equality of Group Means)

v S . Yogun Az
=E = g5 8 2 ort.  Ort
. Z 5 !
Internetten gelen e-postalar,farkinda olmadigim iiriin-hizmetlere dikkatimi ¢eker. ,988 5,983 1 490 ,015 2,65 2,90
Internetten gele.n'e—postalar,bllmeme ragmen ilgilenmedigim triin-hizmetlere kars1 beni 999 709 1 490 400 2.99 3.07
duyarl: hale getirir.
Internetten ) gglen e-brosiirler, e-kgtalf)glar vb. gibi goénderiler,ilgili iriin hizmet 995 2552 1 490 111 2.83 2,99
konusunda ihtiyaglarim fark etmemi saglar.
}gr;tt?rrir;et yoluyla bana ulasan kampanyalar, o iiriin hizmet ile ilgili ihtiyacimi giindeme 995 2276 1 490 132 2.83 2.98
1nternette gezinirken gordiigiim iiriin hizmetler, yeni ihtiyaglarimi hissetmemi saglar. ,983 8,235 1 490 ,004 2,66 2,93
Internette gezinirken gordiigiim iirlin hizmetler, beni satin almaya tesvik eder. ,999 ,603 1 490 ,438 2,86 2,93
Internette gezinirken girdigim sayfalarda yer alan reklamlar, daha 6nce aklimda olmasa
. N . e ,994 2,887 1 490  ,090 3,02 3,19
b_ﬂe, o0 iirlin-hizmeti satin almamda etkili olur.
.InFernette wg_ezlmr}(?n g_lrdlgl_m sayfalarda yer .alan reklamlar, bilmeme ragmen 998 857 1 490 355 327 3.36
ilgilenmedigim, o tiriin-hizmeti satin almamda etkili olur.
Internet," urun-hlz.rnetler konusunda yeni gelismelerden haberdar ederek, ihtiyaglarimi 998 865 1 490 353 248 2.56
tekrar gdzden gegirmeme yardimet olur.
{nternette nahs-.v.erm yapacagim sanal magazay1 (satis noktasini) segerken, mutlaka 992 4025 1 490 045 148 1.63
onceden giivenilir olup olmadigini arastiririm.
Qriin—hizmetleri satin almadan 6nce bilgi topladigim kaynaklardan birisi internettir. ,980 9,944 1 490 ,002 1,59 1,82
irjlét;nr:lztrt;: arastirma yapmadan, {irlin-hizmetlerle ilgili tam olarak bilgi sahibi olduguma 975 12377 1 490 1000 2.16 248
1nternet, satin alma karar1 vermeden ilgili bilgi toplayabilecegim giivenilir bir kaynaktir. 955 23,111 1 490 ,000 1,85 2,21
Internet olmasayd: iriin-hizmetlerle ilgili istedigim bilgilere bu kadar kolay 971 14687 1 490 1000 1.63 1.91
ulagamazdim.
Internet olmasaydi iiriin-hizmetler konusunda istedigim bilgilerin tiimiine bu kadar 991 4,401 1 490 036 1.98 2.16
kolay ulasamazdim.
Internet?e sat.m. glma yapmadan Once bir iriin-hizmetin o&zelliklerini daha iyi 087 6357 1 490 012 171 1.87
anlayabilmek i¢in internetten aragtirma yaparim.
Internet?e sat}q e.llma yapmadan Once bir iriin-hizmetin o&zelliklerini daha iyi 999 440 1 490 508 2,00 1.96
anlayabilmek i¢in internet diginda arastirma yaparim.
Bir iriin ve hizmeti satin almadan 6nce internetten kalitesiyle ilgili arastirma yaparim. 978 10,884 1 490 ,001 1,66 1,87
Bir iiriin ve hizmeti satin almadan 6nce internetten fiyati hakkinda arastirma yaparim. 979 10,692 1 490 ,001 1,54 1,74
}12; ;I;Lrllil ve hizmeti satin almadan 6nce 6deme kosullart hakkinda internetten arastirma 998 1,001 1 490 317 1.83 1.91
Bir iiriin-hizmeti satin almadan 6nce internetten 6zellikleri hakkinda arastirma yaparim. ,978 10,912 1 490 ,001 1,62 1,83
Bl'r irlin-hizmeti satin almadan &nce internetten farkli markalarla karsilagtirma yapmak 974 13261 1 490 000 1,69 1.96
i¢in aragtirma yaparim.
Bir tirtin —hizmeti satin almadan 6nce internetten iiriine nasil ulasabilecegim (nerede 973 13728 1 490 1000 170 1.95
satildig1) hakkinda arastirma yaparim.
(]?lgl rllllrr;lln—hlzmetl satin almadan Once irlin ile ilgili tartigma gruplarindaki goriisleri 971 14397 1 490 000 2.11 2.46
Magazadaki satis elemaninin bana her zaman dogru bilgi vermeyecegini diisiinerek,
internetten ilgili Girin-hizmet hakkinda objektif bilgi alabilecegimi diisiintirim. 988 6,162 ! 490 013 2,20 242
Intemet olmasaydi iirtin-hizmet konusunda karsilastirma yapabilme imkanlar1 bu kadar 975 12,793 1 490 1000 1.65 1.90
genis olmazdi.
Inte.rnette g11§—verls yapacagim sanal magazay1 secerken, taninmig bir marka olmasini 996 1,840 1 490 176 1.89 2,00
tercih ederim.
Intezmetten alacagim mgrkah .bll" tirtinii-hizmeti, kendi markasini tasiyan sanal 996 1,797 1 490 181 251 2,40
magazasindan almay1 tercih ederim.
Internet uzerl.nde s.eg:tlglm bir {iriiniin aynisini, bagka bir sanal magazada olduk¢a ucuza 998 1,123 1 490 290 279 2,68
bulursan endise edip almam.
Ir}terr_lete aradigim triin-hizmeti daha uygun kosullarda, taninmamis markali benzerini 1,000 060 1 490 807 3,00 2.98
yine internette bulursan alirim.
Intep‘lette blr iirtin-hizmet alirken, ¢ogunlukla yerel (Tiirk) internet sanal magazalarini 1,000 149 1 490 699 2,50 254
tercih ederim.
Iqternette. bir urun-hlzmeF s.eg.:e?ken farkll markalarin benzer ozellik tasiyan iiriin- 1,000 120 1 490 729 2.85 2.88
hlzmetlerl arasinda, en kalitelisini segerim.
Ir}temette_ bir urun—hlzmeF s.eg_er_ken, farkh markalarin benzer ozellik tasiyan iiriin- 991 4315 1 490 038 2.02 217
hlzmetlerl arasinda, en kalitelisini segerim.
Internete bir iriin-hizmet secerken, farkli markalarin benzer ozellik tasiyan iiriin- 999 347 1 490 556 235 230

hizmetleri arasindan, taninmig markalisini se¢erim.

(*) :Ortalamalar, kodlama degerleri iizerinden hesaplanmustir.
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Yapilan ayirma analizi sonuglarina gore; interneti
yogun kullanan 260 tiikketiciden 170’inin (%65,4’luk bir
oranla); buna karsilik interneti az kullanan 280
tiketiciden 197’sinin (%70,4’liik bir oranla) dogru olarak
ayrilarak atandiklar1 goriilmektedir. (Tablo.10) Arastirma
sonuglarina genel olarak bakildiginda; test grubu igin
ayirma fonksiyonunun tartili ortalama olarak dogru
smiflandirma oraninin %81,5 oldugu anlasilmaktadir.

Ayirma analizi siireci sonunda elde edilen ayirma
fonksiyonunun, tesadiiflerden ileri gelmedigini test etmek
amaciyla c¢apraz gegerlilik (Cross Validation) analiz
yontemi kullantlmigtir [51].

Bu amaca yonelik olarak, ornek kiitle tesadiifi
olarak iki pargaya bdoliinmiistiir. Birinci parcaya ayirma
analizi  uygulanarak ayirma  fonksiyonu  tekrar
bulunmustur. Ikinci parga ise, birinci pargada bulunan
ayirma  fonksiyonunun  gegerliligini test etmede
kullanilmistir. Alinan capraz gecerlilik yontemi analiz
sonuglarinda da aywma fonksiyonunun dogru si-
niflandirma oranmni  (%68) bulunmustur. Farkli bir
ifadeyle; ayirma analizi sonucunda elde edilen ayirma
fonksiyonu, interneti yogun veya az kullanmakla birlikte
internetten alis-veris yapan tiiketicileri birbirlerinden
(%65,6) gibi bir oranla anlamli ve dogru bir sekilde
ayirdig goriilmektedir.

Tablo.10. Siniflandirma Sonugclar:
(Classification Results(b,c))

Tah!pini Grup
Uyeligi
(Predicted
Group
Membership) Toplam
Internet
Kullanim Yogun Az
Original Count Interneti Yogun
Kullananlar 170 90 260
Interneti Az
Kullananlar 83 197 280
o, T . -
% Interneti Yogun 65.4 346 1000
Kullananlar
interneti Az
Kullananlar 29,6 70,4 100,0
Cross- Count Interneti Yogun
val(a) Kullananlar 162 98 260
Interneti Az
Kullananlar 88 192 280
0, 1 - ~
% Interneti Yogun 62.3 377 1000
Kullananlar
interneti Az
Kullananlar 314 68,6 100,0

a Capraz gegerlilik yalnizca sag tarafta yazili anketler i¢in analiz
edilmistir. Capraz gecerlilikte her anket; ¢apraz gegerlilik i¢in kullanilan
anketlerin diginda kalan, diger tiim anketlerden elde edilen fonksiyona
gore smiflandirilmistir.

b Orijinal gruplandirlmis anketlerin %68,0’1 dogru siniflandirilmstir.

¢ Capraz gegerli gruplandirilmis cevaplayicilarin  %65,6’s1 dogru
siiflandirilmustir.
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IV.3. Bulgularin Degerlendirilmesi ve Sonu¢

Interneti yogun veya az kullanmakla birlikte
internetten alig-veris yapan tiiketicilerin ayirt edici
ozelliklerini  belirlemek {izere yapmis oldugumuz
aragtirmanin sonuglar1 agagidaki gibidir.

Internetten alig-veris yapmakla birlikte, interneti
yogun kullanan tiiketicilerin, interneti daha az
kullananlara gore daha yiiksek bir ortalama ile;
“internetten gelen e-postalarin, farkinda olmadiklar1 tiriin-
hizmetlere yonelik dikkatlerini ¢ektigini; internette
gezinirken gordiikleri iiriin hizmetlerin, yeni ihtiyaglarini
hissetmelerini sagladigi goriilmektedir. Nitekim yapilan
bir arastirmaya gore; “plansiz satin almalarin yaklasik
iicte birinin aligveris yaparken tiiketicilerin yeni
ihtiyaglar1 fark etmesi ile alakali oldugu goriilmektedir”
[52].

Bunlarin yani sira tiiketiciler; “{riin-hizmetleri
satin almadan oOnce bilgi topladiklart kaynaklardan
birisinin internet oldugunu” ve “internette arastirma
yapmadan, iiriin-hizmetlerle ilgili tam olarak bilgi sahibi
olduklar1 inanmadiklarini; internette satin alma yapmadan
once bir iiriin-hizmetin 6zelliklerini daha iyi anlayabilmek
icin  internetten  arastirma  yaptiklarini”  beyan
etmektedirler. Tiiketiciler, interneti satin alma kadar bilgi
elde etmek (arastirma yapmak) i¢in de
kullanabilmektedirler. Internet; tiiketicilerin internetten
aligveris yapmamis olmasina ragmen, almay1
diistindiikleri triinler hakkinda, iiriinlerin web sitelerin
nasil tasarlandigi, igerikleri, miisteri ihtiyaglarina ne
derece iyi cevap verebildigi yoniinde tiiketicilere kaynak
olmaktadir [53].

Aragtirmanin  sonuglarina gore; “eger internet
olmasayd iirlin-hizmetlerle ilgili istedikleri bilgilere bu
kadar kolay ulagamayacaklarini; eger internet olmasaydi
iiriin-hizmetler konusunda istedikleri bilgilerin tiimiine bu
kadar kolay ulasamayacaklarini” ifade etmektedirler.
Online aligveris yapanlar, yapmayanlara gore; internet
ortaminda  aligveris  yapmayr  kullamighi  (rahat)
bulmaktadirlar. Buna karsi; gerek akademik gerek popiiler
aragtirmalarda giivenlik agisindan internetten islemlerin
yapilmasinda risk olduguna dair alginin var oldugu yer
almistir. Bu sekilde bir algi internetten aligveris yapmanin
benimsenmesinde  kisitlayict  bir  faktér  olarak
goriilmektedir [54].

Bunun yani sira; yine interneti yogun kullananlarin
diger gruba gore daha yiiksek bir ortalama ile; “internette
alig-veris yapacagi sanal magazayr (satis noktasini)
secerken, mutlaka oOnceden giivenilir olup olmadigini
arastirdiklari; internet, satin alma kararlarimi vermeden
ilgili bilgi toplayabilecekleri gilivenilir bir kaynak
oldugunu; bir iiriin ve hizmeti satin almadan Once
internetten kalitesi; fiyati, 6zellikleri, nereden alabilecegi
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ve ilgili Tirtinii farkli markala kargilastirmak i¢in aragtirma
yaptiklarini” ifade etmislerdir [39-42].

“Bir tirlin-hizmeti satin almadan 6nce {iriin ile ilgili
tartisma gruplarindaki goriisleri okuyan” yogun internet
kullanicilari, interneti az kullananlara gore daha yiiksek
bir ortalama ile; “magazadaki satig elemaninin kendilerine
her zaman dogru bilgi vermeyecegini diisiinerek,
internetten 1ilgili Urtin-hizmet hakkinda objektif bilgi
edinebileceklerini” ifade etmislerdir.

Aragtirmanin sonuglarina gore interneti yogun
olarak kullanan tiiketiciler; “internet olmasaydi {iriin-
hizmet konusunda karsilagtirma yapabilme imkanlart bu
kadar genis olamayacagini; internette bir iiriin-hizmet
secerken, farkli markalarin benzer 6zellik tasiyan iiriin-
hizmetleri arasinda, en kalitelisini sectiklerini” beyan
ederlerken; “internetten alig-veris yapmaktansa, genellikle
internet disindan alig-veris yapmay:1 tercih ederim.”
Gortigiine interneti az kullananlara gore daha diisiik
oranda katilmaktadirlar [19].

Internetten alig-veris yapmakla birlikte, interneti
yogun olarak kullanan tiiketiciler bunun yani sira;
“internette aldig1 bir iiriin hizmete gore, internet disindan

aldiklar1 aynmi iriin-hizmeti satin  almaktan dolay1
memnuniyetlerinde herhangi bir fark olmadigini;
internetten  aldiklart  {irlin-hizmetlerle ilgili  sorun

yasadiklarinda, internetten benzer sorunlari yasayanlardan
sorunlarini nasil ¢dzdiikleri konusunda yardim aldiklar1”
ifadelerine interneti az kullananlara gore daha yiiksek
ortalama ile katildiklar1 goriilmektedir.

Internette alis-veris yapmakla birlikte, interneti
yogun ve az kullanan tiiketicileri ayirmaya yonelik olarak
yapilan Ol¢limde; internet iizerinde yaptiklart diger
faaliyetleri ise su sekilde siralamak miimkiindiir. Interneti
yogun olarak kullananlar, az kullananlara gore daha
yiiksek bir ortalama ile; “internette gezinme (surf); e-
posta’yt kullanma; MSN ve benzeri haberlesme yapma;
site yonetme; program indirme, internette oyun oynama,
internetten giincel haber takip etme, internet iizerinde
arama (bilgi toplama), internet ilizerinden alis-veris etme
gibi faaliyetleri daha sik yaptiklar1 belirlenmistir.

Interneti yogun kullananlarin, az kullananlara
oranla daha uzun yillardan beri kullanimda olduklari
tespit edilmistir. Son olarak ise; interneti az kullananlarin
daha diisiik gelir seviyesine sahip olduklar1 belirlenmistir.

Elde edilen sonuglar ve yapilan degerlendirmeler,
tiiketicilerin internet kullanim siklig1 ile internetten satin
alma egilimleri arasinda bir iliski oldugunu agikg¢a ortaya
koymaktadir. Dolayistyla tiiketicilerin daha sik internet
kullanmalar1 ve internet deneyimlerinin artirilmasi
internet yoluyla satin alma egilimlerini de artiracagi
yoniinde beklenen inanc1 kuvvetlendirmektedir. Bu
¢ercevede firmalarin internet kullanimi konusunda birincil

talep  olusturmaya  yonelik olarak  kampanyalar
diizenlemeleri  (bankacilik  islemlerinin  internetten
yapilmasinin 6zendirilmesi i¢in yapilan c¢aligmalarda
oldugu gibi) Onerilebilir. Ayrica interneti daha sik
kullanan tiiketicilerin aligverig egilimlerini artirmak ve
deneyimlerini giliclendirmek icin gerek web sitesinin
gorsel tasarimi gerekse sitede gecirilen zaman kalitesini
artiricr caligmalar yapilabilir.

Yapmis oldugumuz arastirma interneti yogun ve az
kullananlarin internetten aligverise yonelik satin alma
karar siireclerini incelemektedir. Konuya farkli bir bakis
acist getirmesi sifatiyla; internet disi satin alma karar
stirecleri ile internetten aligverise yonelik satin alma karar
stireclerinin  mukayeseli  olarak  inceleyecek  bir
aragtirmanin yapilmasi onerilebilir.
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