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ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the e-shopping behaviour of consumers and in what stage of the buying decision making process
the Internet is used more heavily. It is also aimed to compare online shoppers and in-store shoppers in terms of demographics.Data were
collected from a convenience sample of 340 consumers living in Ankara via a survey. Obtained data were submitted to descriptive analysis.
The results indicate that the vast majority of consumers shop online. It can be stated that main reason of Internet research (browsing) was
to obtain the price information and secondly to examine the comments and suggestions of the users of the product. Mostly searched
product group on the Internet is electronic products while the most purchased products are clothes and shoes. It can be said that the
characteristics of those who adopt e-shopping are higher income, higher eductaion and being young.The findings show that consumers are
actively using the Internet even before the purchasing stage, and Internet research is carried out especially to obtain price information.

Keywords: E-shopping, in-store shopping, buying behavior, information searching behavior, internet.
JEL Codes: D10, M30, M31

TUKETICILERIN E-ALISVERISE iLISKIN DAVRANISLARINI ORTAYA KOYMAYA YONELIK AMPIRIK BIiR
ARASTIRMA

OZET

Bu calismanin amaci tiiketicilerin e-aligveris davraniglarinin belirlenmesi ve internet’in satin alma karar siirecinin hangi asamasinda daha
yogun olarak kullanildiginin tespit edilmesidir. Bununla birlikte internetten ve magazadan alisveris yapan tiketicilerin demografik 6zellikler
acisindan karsilastirilmalari da amaglanmaktadir. Veriler, Ankara’da yasayan 340 tiiketiciden olusan kolayda bir 6rneklemden anket formu
araciligiyla toplanmistir. Elde edilen veriler tanimlayici analizlere tabi tutulmustur. Sonuglar, tiketicilerin blyuk bir gogunlugunun Internet
tizerinden aligveris yaptigini gostermektedir. Agirlikli olarak fiyat bilgisi edinmek icin Internetten arastirma yapildigi, ikinci olarak da dGriinu
kullananlarin yorum ve onerilerinin incelendigi gérilmdistir. Internet izerinden en g¢ok arastirilan Griin grubu elektronik Uriinler olurken, en
¢ok satin alinanlar ise kiyafet-ayakkabi olmustur. E-alisverisi benimseyenlerin daha gok 18-29 yas arasindaki, yuksek gelirli, dnlisans-lisans
mezunu katiimcilar oldugu soylenebilir. Elde edilen bulgular tlketicilerin Internet’in satin alma asamasindan once de aktif olarak
kullandigini, 6zellikle fiyat bilgisi edinmek icin Internet arastirmasi yapildigini géstermektedir.

Anahtar Kelimeler: E-aligveris, magaza ici alisveris, satin alma davranigi, bilgi arastirma davranigi, internet.
JEL Kodlari: D10, M30, M31
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1. GiRiS

Yeni ekonomide internet kullanicilarinin sayisinin ve internet kullanim oranlarinin artmasi ile birlikte Internetin kullanim
alanlari da artmaktadir. Bu alanlardan biri de e-ticaret ve dolayisiyla e-alisveristir. isletmelerin geleneksel kanallarina
yogunlasan g¢abalarini gevrimigi (online) kanallari da kapsayacak sekilde genisletmesi ve ¢oklu kanal pazarlamasinin ortaya
¢tkmasi, tiketicilerin bu durum karsisindaki tepkilerinin ve aligveris aliskanliklarinda yasanan degisimin incelenmesi
gerekliligini dogurmustur.

Magazadan satin alma davranisi ana akim yaklasim olmakla birlikte, irlinii magazada yakindan goriip inceleyen tiketiciler,
internet baglantisi olan mobil araglar kullanarak benzer driinler arasinda ozellik ve fiyat karsilastirmasi yaparak, Grind
internet Uzerinden satin almayi tercih edebilmektedir. Bununla birlikte, e-alisverisin risklerini neden olarak gostererek
bundan kaginan fakat internetin sundugu avantajlarin farkinda olan bazi tiketiciler ise satin almayr magaza iginde
gerceklestirseler bile 6zellikle Grin ve fiyat bilgisi edinmek ve karsilastirma yapmak amaciyla ‘Interneti’ kullanmakta, satin
alma siirecinin arastirma asamasini online ortamda, satin alma asamasini ise magaza iginde gerceklestirerek, farkh bir
yaklasim da benimseyebilmektedirler.

Yeni ekonomi tanimina temel teskil eden ‘internet’in tiiketici davraniglarina yansimalari, stratejik 6nem arz eden bir
pazarlama konusu olmaktadir. Bu baglamda galismanin amaci; tiketicilerin e-alisveris davranislarinin belirlenmesi ve
internet’in satin alma karar siirecinin hangi asamasinda daha yogun olarak kullanildiginin tespit edilmesidir. Bununla birlikte
internetten ve magazadan alisveris yapan tiketicilerin demografik 6zellikler agisindan ve alisverise bakis agilari agisindan
karsilastirilmalari da amaglanmaktadir.

2. LITERATUR iNCELEMESi

Bilgi teknolojilerine dayali yeni ekonomik iliskilerin, yeni is alanlarinin olusmasi ve mevcut is alanlarinin yeni iletisim
kanallarinin kullanilmasi ile tekrar sekillenmesi olarak tanimlanan yeni ekonominin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, geleneksel is
modellerinin yerini bilgi ve iletisim teknolojilerine dayali modeller almaya baslamistir (Barisik, Yirmibescik, 2006: 40). Yeni
ekonominin savunuculari insanlarin elleri ile degil beyinleri ile ¢alistiklari bir diinyadan bahsetmektedirler (Rimmel, Diedrich,
2000). Kuresellesmenin giglenmesine katki saglayan bilgi ve iletisim teknolojileri, yeni ekonominin itici glicti olarak 6nemli
bir rol oynamaktadir. Ozellikle internetin ortaya cikisiyla birlikte sinirlar dnemini yitirmis, kiiresellesme ¢ok uluslu biiyiik
isletmelerle sinirli kalmamis ve kiiglk isletmelerin is diinyasinda 6nemli birer oyuncu olmalarinin 6nu agilmis, geleneksel
yontemlerle yapilan ticaret de elektronik ortama tasinmaya baslamistir (izgi, Sahin, 2013; Rimmel, Diedrich, 2000).
1960’larin ortasinda bankalarin EFT (elektronik fon transferi) faaliyetleri ile birlikte hayatimiza giren elektronik ticaret (e-
ticaret) kavrami (Schneider, 2014: 9), mal ve hizmetlerin dagitim, pazarlama, satis ve teslimatinin Internet ve diger bilgisayar
aglar gibi elektronik sistemler Uzerinden gercgeklestirilmesini kapsamaktadir (ITC, 2009: 12). Genel olarak isletmeler
arasinda (B2B) gerceklesen ve tiiketiciler arasinda (B2C) gergeklesen e-ticaret kavrami, ozellikle bilgisayar ve Internetin
hanelere girmesiyle birlikte pazarlama ve 6zellikle tiiketici davranisi galismalarinin konusu haline gelmistir.

Internetin en ¢ok etkiledigi alanlardan biri pazarlamadir. Alanda, elektronik magaza, elektronik perakendecilik, alisveris
siteleri gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden olan Internetin ticaret kapsaminda degerlendirilmesi ile birlikte Internet
Gzerinden aligveris kavrami literatiire girmistir. Internet Gzerinden aligveris (online aligveris, e-aligveris), e-ticaretin isletme
ve tlketici (B2C) arasinda gergeklestirilen boyutu ile ilgili olup, tiketicilerin internet (web siteleri) Gzerinden her turlia mal
veya hizmete ulasmasi, mal/hizmet hakkinda bilgi edinmesi, rakip firmalarla kiyaslama yapabilmesi, elektronik 6deme,
elektronik bankacilik ve sigortacilik, danismanhk islemler gibi faaliyetleri yapabilmesidir (Amagan, Turan, 2014:2).
Magazadan alisverise kiyasla Internet lzerinden alisverisin sundugu gece giindlz erisilebilir olma, benzer trtnlerin kolayca
kiyaslanabilmesi, enerji tasarrufu gibi kolayliklar (Kaufman-Scarborough, Lindquist, 2002:335) e-aligverisin benimsenmesini
ve yayginlagsmasini saglamaktadir. Bununla birlikte detayli Griin bilgisine ulasabilme ve Urln gesitliligi internet Gzerinden
alisverisi tiketiciler igin gekici kilan diger 6zelliklerdir (Enginkaya, 2006: 12)

internet, tiiketicilerin mal-hizmet satin alma sekillerini, tercihlerini ve tutumlarini etkilemektedir (Alba, Lynch, Weitz vd.
1987; Forsythe, Shi, 2003; Soopramanien, Robertson, 2007; izgi, Sahin, 2013). Aslinda, tiiketiciler teknolojinin kendisinden
¢ok Internetin alisveris deneyimini nasil gelistirebildigi ve neticede daha iyi kararlar vermelerine katkida bulunup
bulunmadigi ile ilgilenmektedirler (Burke, 2002). Bu baglamda degerlendirildiginde, Internetin sadece Urinun satin alinmasi
asamasinda degil satin alma karar sirecinin diger asamalarinda da kullanildigi s6ylenebilir. Baska bir ifadeyle, Internet
Gzerinden alisverisi benimsemeyen tiketiciler bile satin alma karar slrecinin bilgi arastirma ve alternatifleri degerlendirme
asamalarinda (Curtis, 2000) Internetin sundugu avantajlardan faydalanma yoluna gitmektedirler. Buna gore bu grupta yer
alan tiiketiciler, Interneti sadece Urin ile ilgili bilgileri edinmek igin kullanip, Grini magazadan satin almayi tercih
etmektedirler. Bu bakimdan, Grln satin alma kararinin yani sira, kisinin bilgi edinme ihtiyacini en iyi sekilde karsilayacak
ahigveris aracini (iletisim aracini) segmesi de olduk¢a 6nemlidir (Chiang, Dholakia, 2003).
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internet {izerinden yapilan aligveris rakamlarindaki artisa ragmen déniisim oraninin (ziyaretcilerin miisteriye déniisme
orani) istenilen dizeyde olmamasindan sikayet eden perakendecilerin endiselerine deginen Moe ve Fader (2004), bu oranin
dustkligina, bir Granle ilgili Internet tGzerinden yapilan arastirmanin geleneksel yollarla yapilan arastirmadan daha dustik
maliyetli olmasi ile iliskilendirmislerdir. Bununla birlikte isletmenin web sitesini inceleyip internet (izerinden alisveris
yapmayan tlketicilerin akabinde Grini magazadan satin alma olasiligl géz 6niinde bulunduruldugunda (Soopramanien,
Robertson, 2007) doéniisim oraninin istenilen diizeyde olmamasinin isletmeler igin ¢ok da sikintili bir durum olmadigi
soylenebilir. Bu noktada, 6zellikle ¢oklu kanallardan pazarlama stratejisini benimseyen isletmelerin, Internet sayfalarini
ziyaret eden tuketicilerin farkl davranis tiplerini, 6zel ihtiyaglarini, beklenti ve endiselerini anlamalari, sayfalarini ve alisveris
sureglerini de buna gore diizenlemelerinin rekabet avantaji saglayacagi soylenebilir. Bu baglamda tiiketicileri, Interneti satin
alma karar siirecinin hangi asamasinda (bilgi arastirma veya satin alma) kullandiklari bilgisine gére bolimlendirip incelemek
faydali olabilir. Ornegin, magaza ici aligverisi tercih eden ama arastirma asamasini sanal ortamda gerceklestiren tiiketicileri
sanal ortamda alisverise tesvik etmek igin farkl, arastirma asamasini da geleneksel yontemlerle yapmayi tercih eden
tiiketicileri tesvik etmek igin farkli stratejiler gelistirilmesi uygun olur.

Tirkiye istatistik Kurumu'nun 2015 yilinda gergeklestirdigi Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi (TUIK, 2015)
sonuglarina goére iilkemizde internet erisimi saglayanlarin orani %55,9 olup, her bes kisiden biri internet tizerinden alisveris
yapmaktadir. Her gegen yil artan kullanim oranlari ile paralel olarak llkemizde, tiiketicilerin Internet Gzerinden alisverise
yonelik tutumlarinin, bu kisilerin demografik ozelliklerinin ve davranislarini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik
calismalarin (Ozgiiven, 2011; izgi, Sahin, 2013; Miritsoy, 2013; Armagan, Turan, 2014; isler, Yarangiimelioglu, Gimdli,
2014) sayisi da artmaktadir. Bu ¢alismada onceki ¢alismalardan farkh olarak tiiketicilerin Internet Gizerinden bilgi arastirma
davranisinin da ayri bir degisken olarak ele alinmis olup internet’in satin alma karar siirecinin hangi asamasinda daha yogun
olarak kullanildiginin belirlenmesine galigiimistir.

3. VERi VE YONTEM

Bu arastirmada ele alinan temel konu, tiketicilerin Internet tzerinden alisveris ve arastirma davranislarinin, demografik
ozelliklerinin ve farkliliklarinin ortaya konulmasi olup, ¢alisma bu yoéniyle betimleyici bir arastirmadir. Analize tabi tutulacak
verileri toplamak igin anket teknigi kullaniimistir. Literaturde yer alan galismalardan (Kaufman-Scarborough, Lindquist, 2002;
Soopramanien, Robertson, 2007) yola cikilarak hazirlanan soru kagidinda, internetten alisveris yapma sikhigi, alisveris
dncesinde internetten arastirma yapma sikligi, giinliik olarak internette harcanan siire, internetin hangi araglar iizerinden
ne siklikla kullanildigi, Internet alisveriste hangi arayiiziin tercih edildigi gibi tanimlayici sorular bulunmaktadir. Bunun yani
sira, interneti kullanma amaclarinin 8nem diizeyine gére siralanmasi istenerek alisveris amacinin hangi sirada yer aldigi da
belirlenmeye  calisilmistir.  Alisveris  6ncesinde internet  (izerinden hangi  tir  bilgilerin  arastirildigi
(http://blog.fieldagent.net/omnichannel-special-the-webrooming-phenomenon-beyond-survey), hangi Griin gruplar igin
(https://www.statista.com/statistics/589700/share-consumers-showroom-canada-category/) Internet Uzerinde aligverisgin
ve arastirmanin yapildigi ve demografik 6zellikler (cinsiyet, yas, gelir, egitim durumu) da sorulan sorular arasinda yer
almistir.

Calismanin evrenini Ankara’da yasayan tiiketiciler olusturmakta olup, veriler olusturulan anket formu araciligiyla, kolayda
orneklem yontem ile ulagilan katilimcilardan toplanmistir. Sahada 364 adet anket uygulanmis olup 340 adet kullanilabilir
anket elde edilmistir. Daha 6nce internetten alisveris yapmamis kisilerin de en azindan bilgi arastirma kisminda
(alternatiflerin  belirlenmesi, driin bilgisinin arastirilmasi, kullanici  yorumlarinin incelenmesi gibi) internetten
faydalanabilecegi dusiincesi ile sadece e-alisveris yapanlara degil, daha 6nce bu deneyimi yasamamis olan tiiketicilere de
ulagiimaya galigiimistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA

Katilimcilarin cinsiyet, yas, aile geliri ve egitim durumlarini gésteren bilgiler Tablo 1’de sunulmustur. Buna gore katilimcilarin
cinsiyet agisindan homojen dagildigi soylenebilir. 18-29 yas araligindaki katilimcilarin 6rneklemin yarisini teskil ettigi,
katihmcilarin yaklasik %56’sinin dnlisans-lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Gelir agisindan bakildiginda ise katilimcilarin
yarisindan fazlasinin 4101 TL ve Uzerinde aile gelirine sahip olduklari sdylenebilir. Internet lGzerinden daha 6nce alisveris
yaptigini ifade edenlerin oraninin yiksek olmasi (yaklasik %87), e-aligverisin tlkemizde gittikge yayginlastigi bilgisi ile paralel
bir bulgudur. E-alisveris yapma orani, lilkemizde gergeklestirilen gegmis calismalarda (Aksoy, 2006; Usta, 2006; Armagan,
Turan, 2014) elde edilen sonuglara kiyasla oldukga yuksektir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Sikhk | Yazde | Sikhk | Yizde
(f) (%) (f) (%)
L Kadin 169 49,7 8 2,4 1300 TL ve alti
Cinsiyet
Erkek 171 50,3 30 8,8 1301-2000 TL
18-29 175 51,5 29 8,5 2001-2700 TL . .
Aile geliri
Yas 30-44 113 33,2 35 10,3 2701-3400 TL
45-60 52 15,3 50 14,7 3401-4100 TL
Exiti Lise 76 22,4 188 55,3 4101 TL ve Usti
EItM | 8 lisans- Lisans 191 56,2 294 86,5 Evet Internet
durumu .
Lisanslistu 73 21,5 46 13,5 Hayir aligverigi
Toplam 340 | 100,0 | 340 | 100,0 | Toplam

Daha 6nce Internet tzerinden aligveris yaptigini belirten katihmcilarin (n=294) yaklasik %38’i yilda birkag kez, %33’U ise ayda
birkag kez Internet tizerinden aligveris yaptiklarini belirtmislerdir (Tablo 2).

Tablo 2: Internet Uzerinden Aligveris Yapma Sikhgi

Siklik (f) Yizde (%)
Nadiren 63 21,4
Yilda birkag kez 112 38,1
Ayda birkag kez 98 33,3
Haftada birkag kez 18 6,1
Her glin 3 1,0
Toplam 294 100,0

Katihmcilara 2015 Webrazzi (http://webrazzi.com/2016/01/11/iste-webrazzi-odulleri-2015-kazananlari/) sonuglarina gére
Turkiye'nin en ¢ok kullanilan alisveris sitelerinin yer aldigi bir liste verilerek en ¢ok hangilerini kullandiklarini belirtmeleri
soylenmistir. Markalarin kendi sayfalarinin da tercih edilebilecegi dislincesiyle listeye markalarin resmi sayfalari secenegi ve
bireylerin 6zellikle tercih ettikleri ama listede yer almayan siteleri yazabilmeleri igin de “Diger” basligi eklenmistir. Buna gore
en sik kullanilan siteler sirasiyla “hepsiburada.com”, “trendyol.com” ve “n1l.com” olurken, doérdiincii sirada markalarin
kendi siteleri yer almistir. “Diger” bashgi altinda en ¢ok belirtilen sayfalar “aliexpress.com” ve “dr.com.tr” ve “idefix.com”

olmustur.

Tablo 3: En Cok Kullanilan Aligveris Siteleri

Siklik (f) | Yuzde (%)
hepsiburada.com 121 41,2
Trendyol.com 106 36,1
nll.com 93 31,6
Markalarin resmi web sayfalari 84 28,6
gittigidiyor.com 68 23,1
sahibinden.com 64 21,8
markafoni.com 63 21,4
morhipo.com 50 17,0

Online aligveris yapan katilimcilara, alternatif erisim segeneklerinden hangilerini tercih ettikleri de sorulmus olup
katihmcilarin biyik bir kisminin aligveris yaptiklari sitenin orijinal internet sayfasi gorinimini tercih ettikleri, sadece
%17’lik kesimin sitelerin telefon uygulamalarini (app) kullanmayi segctigi belirlenmistir. Bu sonucun, 6zellikle, Griinlerini cep
telefonu Guygulamalari Gzerinden satmak igin tiketicileri bu kanala yonlendiren isletmeler tarafindan dikkate alinmasi
faydali olabilir. Uygulamalarin kullanici dostu hale getirilerek iyilestirilmesi tiiketicilerin isteksizligini gidermek igin bir yol
olabilir.

Tablo 4: Online Aligveris Yaparken Tercih Edilen Format

Siklik (f) | Ylzde (%)
Aligveris sitesinin orijinal internet sayfasi 235 79,9
Mobil goriinimli sayfa 24 8,2
Sitenin mobil uygulamasi 51 17,3
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Katihmcilarin aligveris yapmadan 6nce Internet tizerinden arastirma sikliklarini gosteren Tablo 5 incelendiginde, genel olarak
orneklemin g¢ogunlugunun en az ayda birkag kez arastirma yaptigi gérilmektedir. Internet lizerinden aligveris yapanlar ele
alindiginda, katilimcilarin yaklasik %39’unun en az haftada birkag kez arastirma yaptiklari sdylenebilir. Internet tzerinden
aligveris yapmayanlarin yaklasik %35’i de hicbir zaman Internet Gzerinden arastirma yapmadiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 5: Alisveris Yapmadan Once internet Uzerinden Arastirma Yapma Sikligi

Tum Internetten Internetten

Katihmcilar Alisveris Yapanlar Alisveris Yapmayanlar

Siklik (f) | Yizde (%) Siklik (f) Yizde (%) | Siklik (f) | Yuzde (%)
Higbir zaman 16 4,7 0 0 16 34,8
Nadiren 92 27,1 74 25,2 18 39,1
Yilda birkag kez 35 10,3 31 10,5 4 8,7
Ayda birkag kez 78 22,9 76 25,9 2 4,3
Haftada birkag kez 83 24,4 81 27,6 2 4,3
Her gun 36 10,6 32 10,9 4 8,7
Toplam 340 100,0 294 100,0 46 100

Katihmcilarin giinlik olarak Internette harcadiklari sireyi gésteren Tablo 6 incelendiginde, genel olarak 6rneklemin yaklasik
%39’unun gilinde en az 3 saatlerini Internette gegirdikleri goriilmektedir. Bu oran Internet lzerinden aligveris yapanlar ele
alindiginda yaklagik %42’ye yiikselmektedir.

Tablo 6: Internette Giinliik Harcanan Siire

Tum Internetten Internetten

Katilimcilar Alisveris Yapanlar Alisveris Yapmayanlar

Siklik (f) | Yizde (%) Siklik (f) Yizde (%) | Siklik (f) | Yuzde (%)
0-1 saat 41 12,1 27 9,2 14 30,4
1-2 saat 72 21,2 61 20,7 11 23,9
2-3 saat 94 27,6 83 28,2 11 23,9
3 saatten fazla 133 39,1 123 41,8 10 21,7
Toplam 340 100,0 294 100,0 46 100

Galismada katilimcilara ayrica Interneti hangi araglar Gzerinden ne siklikla kullandiklari (1=Higbir zaman, 5=Her zaman) da
sorulmus, elde edilen veriler Tablo 7’de sunulmustur. Buna goére katilimcilar, Internet Gzerinden aligveris yapsin yapmasin,
en ¢ok cep telefonlari araciligiyla Interneti kullandiklarini ifade etmislerdir. ikinci sirada diziistii bilgisayarlari yer almaktadir.
Bu sonug, Turkiye'deki tuketiciler igin mobil cihazlarin online aligverisin anahtari oldugunu ifade eden uluslararasi bir
galismanin bulgular ile birlikte degerlendirildig§inde mobil cihazlar izerinden alisveris siirecinin basitlestirilmesi e-ticaret
yapan isletmeler igin Gzerinde durulmasi gereken bir konu olarak degerlendirilebilir.

Tablo 7: Farkh Araglar Uzerinden Interneti Kullanma Sikhg

Hicbir Nadiren Bazen Cogunlukla Her
zaman zaman Ort.
F % f % f % F % f %
Masalsti 132 38,8 45 13,2 40 11,8 74 21,8 49 14,4 | 2,5971
Tim Dizistu 105 | 30,9 44 12,9 62 18,2 86 25,3 43 12,6 | 2,7588
Tablet 194 | 57,1 69 20,3 35 10,3 33 9,7 9 2,6 1,8059
Katilimcilar C 38353
ep 46 | 135 | 12 | 35 | 44 | 129 | 88 | 259 | 150 | 441 |~
telefonu
Masadustl 109 37,1 37 12,6 32 10,9 69 23,5 47 16,0 | 2,6871
Internetten Dizustu 84 28,6 35 11,9 57 19,4 76 25,9 42 14,3 | 2,8537
Aligveris Tablet 161 | 54,8 60 20,4 33 11,2 32 10,9 8 2,7 1,8639
Yapanlar
P Cep 39 (133 | 12 | a1 | a1 | 139 | 75 | 255 | 127 | 432 | 81O
telefonu
Masadustl 23 50,0 8 17,4 8 17,4 5 10,9 2 4,3 2,0217
Internetten Dizustu 21 45,7 9 19,6 5 10,9 10 21,7 1 2,2 2,1522
Alisveris Tablet 33 71,7 9 19,6 2 4,3 1 2,2 1 2,2 1,4348
Yapmayanlar
pmay cep 7 |152] o | o 3 | 65| 13 | 283 | 23 | 500 | 39788
telefonu
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Internetin ahsveris disi kullanimlarinin da dikkate alindigi galismada, katihmcilarin en gok hangi amaglarla Interneti kullandigl
da belirlenmeye ¢alisiimistir (Tablo 8). Buna gore Internetin en ¢ok arastirma yapmak amaciyla kullanildig tespit edilmistir.
Bunu e-posta okumak/géndermek izlerken, eglence ve sosyallesme Uglincl sirada yer alms, aligveris yapmak ise son sirada
degerlendirilmistir. Internet kullaniminin 6ncelikli amaglarindan biri satin alma davranisi olmamakla birlikte, karar sirecinin
bilgi arastirma ve alternatifleri degerlendirme asamalarini da kapsayacak sekilde arastirma davranisinin ilk sirada yer almasi
onemli bir bulgudur.

Tablo 8: Interneti Kullanma Amaglarinin Onem Diizeylerine Gére Siralanmasi

Onem derecesi Agirhik Onem

1 2 3 4 5 Toplam % sirasi
is icin 101 38 27 29 23 819 16,37 4
E-posta okumak-gondermek 35 85 60 65 27 852 17,04 2
Eglence ve sosyallesme 86 45 34 35 39 821 16,42 3
Kitap-gazete-dergi okumak 33 47 59 44 43 661 13,22 5
Arastirma yapmak 69 68 79 58 28 998 19,95 1
Alisveris yapmak 2 25 31 56 84 399 7,98 7
Bankacilik islemleri igin 11 26 42 47 72 451 9,02 6
Toplam 337 | 334 | 332 | 334 | 316 5001 100

*Adirlikli toplam= “ 1. derece frekansi x 5+ 2. derece frekansi x 4+ 3. derece frekans x 3+ 4. derece frekansi x 4+ 5. derece frekansi x 1”
seklinde hesaplanmistir

Alisveris oncesinde Internet lzerinden arastirilmasi olasi bilgiler listelenmis ve katiimcilardan bu bilgilerden hangisi veya
hangilerini edinmek amaciyla arastirma yaptiklarini belirtmeleri istenmistir (Tablo 9). Katilimcilarin en ¢ok alacaklari Griintin
en uygun fiyatlisini bulabilmek igin fiyat arastirmasi yaptiklari, ikinci olarak da Grinid kullananlarin yorum ve onerilerini
okumaya c¢alistiklari sdylenebilir.

Tablo 9: Internetten Aragstirilan Bilginin Tiirii

Sikhk (f) | Yuzde (%)
Fiyat bilgisi 287 84,4
Kullanici yorum-6nerileri 267 78,5
Uriin bilgisi (agiklamast) 224 65,9
Temel Uriin 6zellikleri 176 51,8
SSS cevaplari 102 30,0
Uriin gorselleri-videolar: 172 50,6
Teknik talimatlar 79 23,2

Calismada belirlenen Grin gruplari igin katiimcilara Internet Gizerinden arastirma yapip yapmadiklari ve bu Grlnleri Internet
Gzerinden alip almayacaklari da sorulmus, elde edilen veriler Tablo 10°da sunulmustur. Buna gore Internet lizerinden
hakkinda bilgi arastirmasi yapilan triin gruplarinin basinda elektronik driinler yer alirken, bunu sirasiyla Kiyafet-Ayakkabi,
Seyahat ve Kitap-Dergi-CD kategorileri izlemektedir. Internetten en ¢ok alinan ve/veya alinmasi disiintlen Urunler ise
sirasiyla Kiyafet-Ayakkabi, Kitap-Dergi-CD, Elektronik iiriinler ve Seyahat hizmetleri olarak belirlenmistir. Onceden saptanan
bu kategorilerin disinda kalan Grinlerin belirtilmesi icin acilan “Diger” basligl altinda dile getirilen Grinler basinda online
biletler (otobus, konser vb.) ve hayvan mamalari gelmektedir.

Tablo 10: Uriin Gruplarina Gére Online Arastirma-Online Aligveris Yapma Durumu

Siklik (f) | Yizde (%) Siklik (f) Yiizde (%)
Ev aletleri 156 45,9 Ev aletleri 113 33,2
Elektronik Girinler 258 75,9 Elektronik tirinler 169 49,7
Otomobil ve aksami 95 27,9 Otomobil ve aksami 49 14,4
o Oyun-Oyuncak 74 21,8 © Oyun-Oyuncak 74 21,8
£ | Mobilya 81 23,8 £ | Mobilya 48 14,1
é, Spor Urdnleri 105 30,9 § Spor Urunleri 82 24,1
Z | Miicevher 26 7,6 E Miicevher 15 4,4
Kiyafet-ayakkabi 218 64,1 Kiyafet-ayakkabi 205 60,3
Saghk-guzellik Granleri 119 35,0 Saglk-gizellik Grunleri 98 28,8
Hirdavat trunleri 31 9,1 Hirdavat Grinleri 19 5,6
Bitki-bahge Urtinleri 17 5,0 Bitki-bahge Urinleri 10 2,9
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Gida 46 13,5 Gida 43 12,6
Kitap-dergi-CD 185 54,4 Kitap-dergi-CD 185 54,4
Seyahat 186 54,7 Seyahat 151 44,4

Son olarak, katilimcilarin internetten alisveris yapma durumu ve sikhigi ile Internet Gizerinden arastirma yapma sikligi bilgileri
dikkate alinarak katilimcilar 4 gruba ayrilmistir. Birinci grup Interneti alisveris veya arastirma igin kullanmayanlar “Internet
sevmeyen” tiiketicilerden olusmustur. ikinci grupta Internetten alisveris yapmayan ama arastirma yapan kisilerin yer aldigi
“Arastirmacilar” grubudur. Ugilincii grupta Interneti arastirma yapmak igin kullanan ve diizenli olmasa da (nadiren ve yilda
birkag kez) Internetten alisveris yapan tiketiciler yer almakta olup bu tiiketicilere “Ara sira aligveris yapanlar” denilmistir.
Son grup ise Interneti arastirma yapmak igin kullanan ve dizenli olarak (en az ayda birkag kez) alisveris yapan tiketicilerden
olusmus olup bu gruba “Internet aligverisgileri” adi verilmistir. Bu gruplarin demografik 6zellikleri Tablo 11’de sunulmustur.

Tablo 11: Dort Tiiketici Grubunun Ozellikleri

G1* G2 G3 G4
(n=16- %4,7) (n=30- %8,8) | (n=175-%51,5) | (n=119- %35)
Cinsiyet Kadin 6 (%37,5) 13 (%43,3) 88 (%50,3) 62 (%52,1)
Erkek 10 (%62,5) 17 (%56,7) 87 (%49,7) 57 (%47,9)
18-29 5(%31,3) 19 (%63,3) 88 (%50,3) 63 (%52,9)
Yas 30-44 4 (%25,0) 8 (%26,7) 53 (%30,3) 48 (%40,3)
45-60 7 (%43,8) 3(%10,0) 34 (%19,4) 8 (%6,7)
Dusuk (<2000) 4 (%25,0) 9 (%30,0) 17 (%9,7) 8 (%6,7)
Gelir Orta(2001-4100) 7 (%43,8) 13 (%43,3) 55 (%30,9) 40 (%33,6)
Yiiksek (4101<) 5(%31,3) 8 (%26,7) 104 (%59,4) 71 (%59,7)
Lise 9 (%56,3) 9 (%30,0) 40 (%22,9) 18 (%15,1)
Egitim Onlisans-lisans 5(%31,3) 17 (%56,7) 101 (%57,7) 68 (%57,1)
Lisansuistd 2 (%12,5) 4 (%13,3) 34 (%19,4) 33 (%27,7)
Gunluk olarak | 0-1 saat 8 (%50,0) 6 (%20,0) 20 (%11,4) 7 (%5,9)
Internette 1-2 saat 5(%31,3) 6 (%20,0) 37 (%21,1) 24 (%20,2)
harcanan 2-3 saat 2 (%12,5) 9 (%30,0) 50 (%28,6) 33 (%27,7)
sire 3 saatten fazla 1(%6,3) 9 (%30,0) 68 (%38,9) 55 (%46,2)
Toplam 16 (%100) 30 (%100) 175 (%100) 119(%100)

*G1= Internet sevmeyenler (arastirma yok-satin alma yok); G2= Arastirmacilar (arastirma var- satin alma yok); G3= Ara sira alisveris
yapanlar (arastirma var- satin alma diizensiz); G4= Internet alisverisgileri (arastirma var- satin alma diizenli

Tablo 11’de gorildiGgi Gzere, Internet Gzerinden aligveris yapanlar cinsiyet agisindan homojen dagilim gostermekle birlikte
e-alisverisi kadinlarin daha c¢ok tercih ettigi sdylenebilir. Bu sonug, erkeklerin kadinlara gére internet tizerinden alisverise
daha meyilli oldugunu ortaya koyan galismalardan (Korgaonkar, Wolin, 1999; Emmanouilides and Hammond, 2000; Teo,
2002; Diindar, Yorik, 2009) farklililik teskil etmektedir. Bununla birlikte E-aligverisi benimseyenlerin daha ¢ok 18-29 yas
arasindaki, yiksek gelirli, dnlisans-lisans mezunu katilimcilarin oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte e-alisveris yapanlarin
cogunlugunun giinde en az 2 saatlerini Internette harcadiklari sdylenebilir. Bu sonuglar, internet alisverisini tercih eden
tiiketicilerin geng yasta ve egitimli kimseler oldugunu gésteren galismalarla (izgi, Sahin, 2013) benzerlik géstermektedir.

5. SONUC

Bilgi ve dijitallesmenin 6n planda oldugu yeni ekonomik olusumda e-ticaret yapan isletmelerin ve dolayisiyla internet
lizerinden aligveris yapan tiiketicilerin sayisi her gegen giin artmaktadir. Bununla birlikte internetin satin alma kararinin
oncesinde bilgi arastirmak igin de kullanilmasi s6z konusudur. Bu agidan bakildiginda, e-alisverisi, sadece Internet lizerinden
mal/hizmet satin alinmasi olarak gérmemek, satin alma kararini almadan dnce uriin ve fiyat bilgisi edinmek, alternatifleri
karsilastirmak, kullanicilarin degerlendirmelerini incelemek igin internet iizerinden gerceklestirilen arastirma gabalarini da
icerecek sekilde tanimlamak daha batlncil bir yaklagim olacaktir.

Tiketicilerin e-alisveris davranislarinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen bu ¢alismaya katilanlarin  buyik bir
gogunlugunun (%87) Iinternet U{zerinden alisveris deneyimlerinin oldugu anlasiimaktadir. Bu oranin, ilkemizde
gerceklestirilen gegmis c¢alismalarda elde edilen sonuglara kiyasla olduk¢a ylksek olmasinin nedeni Turkiye'de
telekomiinikasyon alt yapisina yapilan yatirimlar, yeni nesil akilli cep telefonlari ile birlikte internet erisiminin yer ve zaman
bagimhliginin azalmasi ve internet iizerinden alisverisin daha giivenli hale gelmesi olabilecegi gibi, cogunlugu, belli araliklarla
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ziyaret edilen iki alisveris merkezinin oniinde gonullilik esasina gore ankete cevap veren tiketicilerden olusan 6rneklemin
farkl aligveris yontemlerini denemeye agik olmasi da olabilir.

Bu calismada, erkeklerin kadinlara gore internet iizerinden aligverise daha meyilli oldugunu ortaya koyan calismalardan
farkl olarak, katilimcilar, Internet Gzerinden aligveris ve arastirma yapma davranislari agisindan cinsiyete gore dengeli bir
dagilim gostermislerdir. Bununla birlikte 18-29 yas arasi genglerin ve geliri yiiksek olanlarin internet iizerinden daha sik
ahsveris yaptiklari tespit edilmistir.

Calisma sonucunda, tuketicilerin en gok gesitli Grlinlerin ve markalarin bir arada sunuldugu online alisveris siteleri ile
markalarin kendi resmi sitelerini tercih ettikleri, sayfalara giris icin de telefon uygulamalarindan gok aligveris yapilan sitenin
orijinal internet sayfasi gériiniminiin tercih edildigi tespit edilmistir. internet erisimini en ¢ok cep telefonlari iizerinden
gerceklestiren katilimcilarin, buna ragmen telefon uygulamalarini tercih etmemeleri dustndiricididr. Bunun nedeni
katilimcilarin diizenli olarak aligveris yapmamalari olabilecegi gibi, uygulamalarin gériinim ve kullanislilik agisindan
geleneksel web sayfalarina kiyasla daha olumsuz algilanmasi olabilir.

Katilimcilarin ahisveris yapmadan 6nce Internet lzerinden arastirma sikliklari incelendiginde, genel olarak 6rneklemin
¢ogunlugunun en az ayda birkag kez arastirma yaptigi, Internet lizerinden alisveris yapanlar ele alindiginda ise katilimcilarin
yaklasik %39’unun en az haftada birka¢ kez arastirma yaptiklari soylenebilir. Internet lzerinden alisveris yapmayanlar
incelendiginde bu katilimcilarin yaklasik %35’inin Internet Uzerinden hi¢ arastirma yapmadigi, %39’unun ise nadiren
arastirma yaptigi tespit edilmistir. Buna gore Internet lizerinden aligverisi benimsemeyenlerin satin alma asamasindan 6nce
arastirma yaparken de Interneti cok tercih etmedikleri sdylenebilir. internette giinliik ¢ok zaman harcamayan bu
tliketicilerin e-alisveristen ziyade interneti ¢cok benimsememis olduklari da diistiniilebilir. internet {izerinden alisveris
yapmayan katilimcilarin sayisinin oldukga az oldugu distnildiginde bu bulgularin ihtiyath yorumlanmasi gerekmektedir.

Internetin en ¢ok hangi amaglarla kullandiginin da arastirildigi ¢alismanin sonucunda, Internetin en ¢ok arastirma yapmak
amaciyla kullanildigi belirlenmistir. Bunu e-posta okumak/géndermek izlerken, aligveris en son amag¢ olarak
degerlendirilmistir. Katilimcilarin alsveris dncesinde internet {izerinden en ¢ok alacaklari Griiniin en uygun fiyatlisini
bulabilmek igin fiyat arastirmasi yaptiklari, ikinci olarak da Uriniu kullananlarin yorum ve onerilerini arastirdiklari tespit
edilmistir. Bu durum, tiketicilerin daha ¢ok tasarruf elde etmek icin internetten alisverisi tercih ettikleri bulgusu (Chiang,
Dholakia, 2003) ile uyumludur.

Internet Gizerinden hakkinda bilgi arastirmasi yapilan Grin gruplarinin basinda elektronik driinler yer alirken, bunu sirasiyla
Kiyafet-Ayakkabi, Seyahat ve Kitap-Dergi-CD kategorileri izlemistir. Internetten en ¢ok alinan ve/veya alinmasi disinilen
Urtnler ise sirasiyla Kiyafet-Ayakkabi, Kitap-Dergi-CD, Elektronik Urlinler ve Seyahat hizmetleri olarak belirlenmistir.
internetten alisverisin en dnemli avantajlari arasinda yer alan driin gesitliliginin genis ve (riinler arasi kiyaslamanin kolay
olmasi bu iriin gruplari igin internetin dnemli bir aligveris kanali olarak kabul edilmesine katkida bulunmus olabilir.

Son olarak, internetten alisveris yapma durumu ve sikligi ile Internet Uzerinden arastirma yapma sikhigi bilgileri dikkate
alinarak katilimcilar 4 gruba ayrilmis ve bu gruplarin karsilastirilmasi yapilmaya calisiimistir. Buna gére internet {izerinden
arastirma ve duzenli olarak aligveris yapan “Internet aligveriscileri” kategorisinde daha ¢ok 18-29 yas arasindaki, yiiksek
gelirli, onlisans-lisans mezunu tiketicilerin yer aldigli, bu kisilerin ¢ogunlugunun giinde en az 2 saatlerini Internette
harcadiklari belirlenmistir. Bu sonug internet alisverisini tercih eden tiiketicilerin geng yasta ve egitimli kimseler oldugunu
gosteren galismalarla benzerlik gbstermektedir.

Bu calisma ile internet alisverisini tercih eden tiiketicilerin profili ve davranislar ortaya koyulmaya calisiimistir. isletmeler
internet sayfalarini ve dijital ortamda gerceklestirdikleri faaliyetleri tiiketici davranis ve tercihleri dogrultusunda
gelistirdikleri takdirde tlketicilerin e-alisverisi benimseme oraninin artacagi distinilmektedir. Calismanin bulgulari isiginda,
interneti en ¢ok arastirma yapmak icin kullanan tiiketicilerin, fiyat karsilastirmasina imkan veren, detayli Giriin bilgisi sunan,
kullanici yorum ve dnerilerine yer veren, iriin ve marka cesitliligi fazla olan sayfalari daha ¢ok tercih edecekleri, isletmelerin
sayfalarini bu dogrultuda sekillendirmelerinin faydali olacagi diisiinilmektedir.
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