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ABSTRACT

Purpose - The purpose of this study is to classify the consumers according to their attitudes towards e-shopping and their differences in e-
shopping adoption levels, to determine the characteristics of the acquired consumer groups, and make suggestions to businesses for
encouraging these consumers to do online shopping.

Methodology - Data were collected through a questionnaire from a convenience sample of 340 consumers living in Ankara. Descriptive
analysis and Kruskal Wallis and Mann-Whitney U tests were done.

Findings- Participants were classified into 4 groups considering whether and how often they do online research and shopping, and
consumer profiles are defined in terms of how those people evaluate Internet shopping specific factors and their perspectives of Internet
shopping. Generally, it can be said that those who adopt e-shopping are mostly 18-29 years old, high-income and well-educated
consumers.

Conclusion- The findings show that consumers are actively using the Internet even before the purchasing stage, and that different
strategies should be developed to encourage consumers to do e-shopping since they have different behaviors and attitudes towards e-
shopping.

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

FARKLI TUKETICi GRUPLARININ E-ALISVERISE iLiSKiN TUTUM VE DAVRANISLARINI ORTAYA
KOYMAYA YONELIK AMPIRiK BiR ARASTIRMA

OzZET

Amag¢ - Bu calismanin amaci tiketicilerin, e-alisverise iliskin tutum ve e-alisverisi benimseme duzeylerindeki farkhliklara gore
siniflandiriimasi, elde edilen tiiketici gruplarinin 6zelliklerinin belirlenmesi ve bu tilketicileri Internet Gzerinden alisveris etmeye tesvik
etmeleri igin isletmelere 6neriler sunulmasidir.

Yontem - Veriler, Ankara’da yasayan 340 tiketiciden olusan kolayda bir 6rneklemden anket formu araciligiyla toplanmistir. Elde edilen
verilerle tanimlayici analizler, gruplar arasi karsilastirmalar icin de Kruskal Wallis ve Mann Whitney U testleri gergeklestirilmistir.

Bulgular- Internet lzerinden aligveris yapma durumu ve sikligi ile Internet Gzerinden arastirma yapma sikhigi bilgileri dikkate alinarak
katilimcilar 4 gruba ayrilmis ve bu kisilerin Internet alisverisine 6zgi 6zellikleri nasil degerlendirdikleri ve Internet aligverigine iliskin bakis
acllan dikkate alinarak tlketici profilleri tanimlanmistir. Genel olarak bakildiginda, e-alisverisi benimseyenlerin daha ¢ok 18-29 yas
arasindaki, ytiksek gelirli, nlisans-lisans mezunu katilimcilar oldugu séylenebilir.

Sonug- Elde edilen bulgular tiketicilerin Internet’in satin alma asamasindan 6nce de aktif olarak kullandigini, e-alisverise yonelik farkh
davranis ve tutumlara sahip olduklar igin farkh tiketici gruplarini e-alisveris yapmaya tesvik etmek igin farkh stratejilerin gelistiriimesi
gerektigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: E-alisveris, magaza igi alisveris, satin alma davranisi, bilgi arastirma davranisi, tiketici siniflandirmasi
JEL Kodlari: D10, M30, M31

1
This article is expanded version of the paper presented at the Global Business Research Congress 2017.

DOI: 10.17261/Pressacademia.2017. 727 384


mailto:aermec@gazi.edu.tr
mailto:husniye@gazi.edu.tr
mailto:ozlembarel@gazi.edu.tr
http://www.pressacademia.org/journals/jmml

Journal of Management, Marketing and Logistics -IMML (2017), Vol.4(4),p.384-397 Sertoglu, Ors, Catli

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-aligveristir. isletmelerin geleneksel kanallarina
yogunlasan gabalarini gevrimigi (online) kanallari da kapsayacak sekilde genisletmesi ve ¢oklu kanal pazarlamasinin ortaya
¢ikmasi, tiketicilerin bu durum karsisindaki tepkilerinin ve ahlsveris aliskanhklarinda yasanan degisimin incelenmesi
gerekliligini dogurmustur. Magazadan satin alma davranisi ana akim yaklasim olmakla birlikte, Griini magazada yakindan
gbrip inceleyen tiketiciler, internet baglantisi olan mobil araglari kullanarak benzer Urinler arasinda 6zellik ve fiyat
karsilastirmasi yaparak, Grlint internet tzerinden satin almayi tercih edebilmektedir. Bununla birlikte, e-aligverisin risklerini
neden olarak gostererek bundan kaginan fakat internetin sundugu avantajlarin farkinda olan bazi tiketiciler ise satin almayi
magaza iginde gerceklestirseler bile ozellikle Griin ve fiyat bilgisi edinmek ve karsilastirma yapmak amaciyla ‘Interneti’
kullanmakta, satin alma silirecinin arastirma asamasini online ortamda, satin alma asamasini ise magaza icinde
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 calismanin amaci; internet’in satin alma karar siirecinin farkli asamalarinda
kullanim durumunun incelenmesi, tiketicilerin e-aligverise iliskin tutum ve e-alisverisi benimseme dulzeylerindeki
farkhlklara gore siniflandiriimasi ve elde edilen tiketici gruplarinin 6zelliklerine gére isletmelere 6neriler sunulmasidir.
Calismanin bundan sonraki kisminda 6ncelikle e-ticaret ve e-alisveris kavramlari agiklanmis, e-alisverise iligkin tutum ve
davraniglarina gore tiketicilerin siniflandirilmasi amaciyla gercgeklestirilen calismalar aktarilmistir. Calismanin sonraki
bolimlerinde ise arastirmanin yontemi agiklanarak ve bulgulara yer verilmistir. Son kisimda ise sonug ve oneriler bashgi
altinda galismanin bulgulari tartisilmis ve farkh tutum ve davranislara sahip tiiketicilere hitap etmek isteyen isletmeler igin
oneriler sunulmustur.

2. LITERATUR INCELEMESI
2.1. Internet ve E-Ticaret

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 baglamistir (Barisik, Yirmibescik, 2006: 40). Yeni
ekonominin savunuculari insanlarin elleri ile degil beyinleri ile galistiklari bir diinyadan bahsetmektedirler (Rimmel, Diedrich,
2000). Kuresellesmenin gi¢lenmesine katki saglayan bilgi ve iletisim teknolojileri, yeni ekonominin itici glicii olarak 6nemli
bir rol oynamaktadir. Ozellikle internetin ortaya cikisiyla birlikte sinirlar 6nemini yitirmis, kiiresellesme ¢ok uluslu biyik
isletmelerle sinirli kalmamig ve kiglk isletmelerin is diinyasinda énemli birer oyuncu olmalarinin 6ni agilmis, geleneksel
yontemlerle yapilan ticaret de elektronik ortama tasinmaya baslamistir (izgi, Sahin, 2013; Rimmel, Diedrich, 2000).

Bankalarin EFT (elektronik fon transferi) faaliyetleri ile birlikte 1960’larin ortasinda 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 gergeklestirilmesini 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 tiketici davranigi ¢alismalarinin konusu haline gelmistir. Tlketicilerin
sanal magazalar ile fiziki magazalar arasindaki tercihlerinin belirlenmesi, 6zellikle e-ticarete atilmayi diistinen, daha énce
ulagamadiklari farkh pazar bolimlerine Internet Gzerinden ulasmayi amaglayan ve goklu kanal stratejisi uygulamaya ¢alisan
isletmeler igin oldukga 6nemli bir konudur (Chiang, Chhajed & Hess, 2003).

2.2.E-Aligveris ve ilgili Calismalar

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 alisveris, e-aligveris), e-ticaretin isletme
ve tlketici (B2C) arasinda gergeklestirilen boyutu ile ilgili olup, tiiketicilerin internet (web siteleri) Gzerinden her tirli mal
veya hizmete ulasmasi, mal/hizmet hakkinda bilgi edinmesi, rakip firmalarla kiyaslama yapabilmesi, elektronik 6deme,
elektronik bankacilik ve sigortacilik, danismanlk islemler gibi faaliyetleri yapabilmesidir (Amagan, Turan, 2014:2).
Magazadan alisverise kiyasla Internet lzerinden alisverisin sundugu gece giindlz erisilebilir olma, benzer Grinlerin kolayca
kiyaslanabilmesi, zaman ve eneriji tasarrufu gibi kolayliklar (Kaufman-Scarborough, Lindquist, 2002:335; Kacen, Hess &
Chiang, 2013: 12) e-aligsverisin benimsenmesini ve yayginlasmasini saglamaktadir. Bununla birlikte detayli trln bilgisine
kolayca ulasabilme ve urlin gesitliligi internet Gzerinden alisverisi tuketiciler igin gekici kilan diger 6zelliklerdir (Enginkaya,
2006: 12; Zhou, Dai & Zhang, 2007: 41).
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E-aligverisle ilgili calismalar incelendiginde genel olarak iki bakis agisinin hakim oldugu gérilmektedir: Teknoloji odakli bakis
acisi ve tuketici odakh bakis agisi (Zhou, Dai & Zhang, 2007: 41). Teknoloji odakli ¢alismalarda tlketicilerin e-aligverisi
benimseme davranisini ve satin alma niyetini agiklamak ve tahmin etmek i¢in daha ¢ok online magazalar ve alisveris
sitelerinin teknik ozellikleri, kullanighiligi, sunduklari yararlar gibi kavramlardan faydalaniimaktadir (Hausman, Siekpe, 2009;
Vijayasarathy, 2004; van der Heijden, Verhagen, 2004). Tiketici odakli ¢calismalarda ise daha g¢ok tiketicilerin e-alisverise
iliskin inanglarina ve demografik ozelliklerine odaklaniimaktadir (Donthu, Garcia, 1999; Brown, Pope & Voges, 2003;
Rodgers, Harris, 2003; Soopramanien, Robertson, 2007). Yaklagim farkliliklarina ragmen bu iki gérisin birbirini besledigi
(zhou, Dai & Zhang, 2007: 41) ve e-aligverisin tiiketici davranislari agisindan incelenmesi noktasinda daha bitiincil bir bakis
sagladigl soylenebilir. Bu galismada tiiketici odakl bir yaklasim benimsenmis olup, farkh tlketici tiplerinin e-alisverise
bakislarindaki farkliliklarinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

2.3. E-Aligverise iliskin Tutum ve Davraniglarina Gore Tiiketicilerin Siniflandinimasi

Internet kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte, Internetin insanlarin hayatlarina ne derece ve nasil dahil oldugu, karar verme
streglerinde Internetten nasil faydalandiklari ve bazi alanlarda Interneti kullanmaktan neden gekindikleri gibi sorulara
cevaplar aranmaya baslanmistir. E-alisveris kapsaminda degerlendirildiginde, ozellikle alisveris sitelerinde gezinen bazi
tiketicilerin alisveris sepetlerine Grlnleri ekledikten sonra bunlari almaktan vazge¢meleri e-ticaret yapan isletmeler igin
nedeni arastiriimasi gereken bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durumun nedeni e-alisveris sirasinda karsilasilan,
tedarik ve teslimatta yasanan gecikmeler, yanlis veya hatal trin teslimi, insan etkilesiminin olmamasi, Grin fiyatina nakliye
maliyetlerinin eklenmesi gibi sikintilarin insanlari geleneksel magazalara yonlendirmesi olabilir (Mardesich, 1999; McCarthy,
2000; Kacen, Hess & Chiang, 2013: 12). Bununla birlikte, Internet Gzerinden Urlinlerle ilgili arastirma yapan ama alisverisi
sanal ortamda tamamlama niyeti olmayip Griini magazadan almak isteyen tiiketicilerin de oldugunu savunanlar (Kaufman-
Scarborough, Lindquist, 2002) bu tiketicilerin alisveris sepetlerini sadece gelecekte yapacaklari satin alimlar igin liste
olusturabilmek amaciyla kullandiklarini belirtmektedir. Bu noktada Internet kullanicilarini ve e-aligveris davraniglarini daha
iyi anlamak gerekliligi dogmus (Korgaonkar, Wolin, 1999) ve Internet kullanicilari ile e-alisverisi tercih edenlerin 6zelliklerini
ve insanlari e-alisverise yonelten nedenleri arastiran ¢ok sayida calisma gergeklestirilmistir.

Internet, tiketicilerin 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
bulunmadig ile ilgilenmektedirler (Burke, 2002). Tiketici bakis acisiyla tanimlandiginda (Ha, Stoel, 2009: 567) e-alisveris;
“bilgi arastirma, web sitesi tarama/gezinme, siparis etme, ddeme, misteri hizmetleri etkilesimleri, teslimat, satin alma
sonrasi sorunlarin ¢6ziimi ve kisinin alimlariyla tatmin olmasi” gibi birtakim faaliyet ve deneyimleri ifade eder. Bu baglamda
degerlendirildiginde, Internetin sadece Uriinlin satin alinmasi asamasinda degil satin alma karar siirecinin diger
asamalarinda da kullanildigi soylenebilir. Baska bir ifadeyle, Internet Gizerinden alisverisi benimsemeyen tiiketiciler bile satin
alma karar sirecinin bilgi arastirma ve alternatifleri degerlendirme asamalarinda (Curtis, 2000) Internetin sundugu
avantajlardan faydalanma yoluna gitmektedirler. Buna gore, e-alisverisi sadece satin alma niyeti ve/veya davranisi ile
aciklamak yeterli olmayacak, Internet lizerinden arastirma davranisini da e-alisverisin bir pargasi olarak kabul etmek uygun
olacaktir.

Internet lzerinden aragtirma yapmanin satin alma ile birebir iligkili olup olmadigini arastiran ¢alismalar (Lindquist and
Kaufman- Scarborough, 2000) mevcuttur. Bununla birlikte, arastirma davranisini ayri bir faaliyet olarak gorenlerin yani sira,
ne alacagini ¢ok iyi bildigi icin satin alma 6ncesinde arastirma yapmaya gerek duymayanlarin da oldugu disiintldigiinde bu
iki kavram arasinda tam bir eslesmenin oldugu soylemek ¢ok dogru olmayabilir (Kaufman-Scarborough, Lindquist, 2002).
Guvenlik kaygisi, bilgisayar veya akilli telefonlari kullanma konusunda yetersiz olma, alisveris sitelerinin kullanisli olmamasi,
sipariglerin yavas ulasmasi gibi nedenlerle tiketiciler arastirma asamasini Internet ortaminda gergeklestirip, Grini
magazadan almayi tercih edebilmektedirler (Koprowski, 2000; Levy, Nilson, 1999). Bununla birlikte, arastirma yapmayi ve
edindigi bilgiyi baskalari ile paylasmayi seven kisiler, satin alma amaci olmadan da Urinlerle ilgili arastirma yapmayi tercih
edebilirler.

Internet Gzerinden yapilan aligveris rakamlarindaki artisa ragmen donlsim oraninin (ziyaretgilerin musteriye donisme
orani) istenilen diizeyde olmamasindan sikayet eden perakendecilerin endiselerine deginen Moe ve Fader (2004), bu oranin
distklGgiini, bir Grinle ilgili Internet Gzerinden yapilan arastirmanin geleneksel yollarla yapilan arastirmadan daha disik
maliyetli olmasi ile iliskilendirmislerdir. Bununla birlikte isletmenin web sitesini inceleyip internet {izerinden alisveris
yapmayan tuketicilerin akabinde Urinii magazadan satin alma olasiligi gz éniinde bulunduruldugunda (Soopramanien,
Robertson, 2007) donidsim oraninin istenilen dizeyde olmamasinin isletmeler igin ¢ok da sikintili bir durum olmadig
soylenebilir. Bu noktada, ozellikle ¢oklu kanallardan pazarlama stratejisini benimseyen isletmelerin, Internet sayfalarini
ziyaret eden tiiketicilerin farkh davranis tiplerini, 6zel ihtiyaglarini, beklenti ve endiselerini anlamalari, sayfalarini ve aligveris
streglerini de buna gére diizenlemelerinin rekabet avantaji saglayacagi sylenebilir. Bu baglamda tlketicileri, Interneti satin
alma karar slrecinin hangi asamasinda (bilgi arastirma veya satin alma) kullandiklari bilgisine gore bélimlendirip incelemek
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faydali olabilir. Ornegin, magaza ici alisverisi tercih eden ama arastirma asamasini sanal ortamda gergeklestiren tiiketicileri
sanal ortamda aligverise tesvik etmek igin farkl, arastirma asamasini da geleneksel yontemlerle yapmayi tercih eden
tiiketicileri tesvik etmek igin farkli stratejiler gelistirilmesi uygun olur.

Internet Ulzerinden aligveris yapan ve yapmayan tlketicileri siniflandiran (Kaufman-Scarborough, Lindquist, 2002;
Soopramanien, Robertson, 2007; Brashear et al., 2009; Nesar, Sabir, 2016) ve bu kisilerin 6zelliklerini karsilastiran (Donthu,
Garcia, 1999; Korgaonkar, Wolin, 1999) calismalarda genel olarak, internet (zerinden alisveris yapanlarin, alisveris
yapmayanlara kiyasla daha yasli, daha yiiksek gelire sahip kisiler oldugu goriilmektedir. Bu kisilerin ayrica, risk almaktan ¢ok
kaginmayan ve erkeklerin ¢ogunlukta oldugu bir tiiketici grubu olarak tanimlandigi da goériilmektedir. internet
ahsverisgilerinin genellikle e-alisverisin sundugu kolayliklardan faydalanmak isteyen, yenilik¢i ve gesitlilik arayan tiketiciler
oldugu da ortaya konulmustur. Bununla birlikte Internet alisverisini benimseyen tiketicilerin de kendi iglerinde farkl
ozelliklere ve farkli aligveris motivasyonlarina sahip tiiketici gruplarindan olustugunu ortaya koyan galismalar (Brown, Pope
& Voges, 2003) da mevcuttur. Butlin bu ¢alismalarin ortak amaci farkl 6zellik ve davranis sekillerine sahip bu tiiketicilere
Ozel stratejiler gelistirebilmek adina isletmelere yol gostermektir.

3. ARASTIRMA VE YONTEM
3.1.Aragtirmanin Amaci ve Yontemi

Tirkiye istatistik Kurumu'nun 2015 yilinda gerceklestirdigi Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi (TUIK, 2015)
sonuglarina gore ilkemizde 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 o6zelliklerinin ve davranislarini etkileyen faktérlerin belirlenmesine yénelik
calismalarin (Ozgiiven, 2011; izgi, Sahin, 2013; Miiriitsoy, 2013; Armagan, Turan, 2014; isler, Yarangiimelioglu & Gimdild,
2014) sayisi da artmaktadir. Bu ¢alismada 6nceki ¢alismalardan farkl olarak tuketicilerin Internet Gzerinden bilgi arastirma
davraniginin da ayr bir degisken olarak ele alinmig olup, tiketicilerin e-aligverige iliskin tutum ve e-aligverisi benimseme
dizeylerindeki farkliliklara gore siniflandirilmasi ve elde edilen tlketici gruplarinin 6zelliklerinin belirlenmesine galisiimistir.

Arastirmada analize tabi tutulacak verileri toplamak icin anket teknigi kullanilmistir. Literatlirde yer alan g¢alismalardan
(Kaufman-Scarborough, Lindquist, 2002; Soopramanien, Robertson, 2007; Nesar, Sabir, 2016) yola ¢ikilarak hazirlanan soru
kagidinda, internetten aligveris yapma sikhigl, alisveris dncesinde internetten arastirma yapma sikligi, giinlik olarak
internette harcanan siire, internetin hangi araclar tizerinden ne siklikla kullanildigi, Internet alisveriste hangi arayiiziin tercih
edildigi gibi tanimlayici sorularin yani sira tlketicilerin e-alisverise iliskin tutumlari ile Internet Gzerinden alisverisin kendine
dzgii 6zelliklerine bakislarini belirlemeye yénelik ifadeler bulunmaktadir. Bunun yani sira, interneti kullanma amaglarinin
onem diizeyine gore siralanmasi istenerek aligveris amacinin hangi sirada yer aldigi da belirlenmeye calisilmistir. Alisveris
éncesinde internet (zerinden hangi tir bilgilerin arastirildigi (http://blog.fieldagent.net/omnichannel-special-the-
webrooming-phenomenon-beyond-survey) ve demografik 6zellikler (cinsiyet, yas, gelir, egitim durumu) da sorulan sorular
arasinda yer almigtir.

3.2.Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Ankara’da yasayan tiketiciler 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, Griin  bilgisinin arastirilmasi, kullanici  yorumlarinin incelenmesi gibi) internetten
faydalanabilecegi dusiincesi ile sadece e-alisveris yapanlara degil, daha 6nce bu deneyimi yasamamis olan tiiketicilere de
ulagiimaya galisiimistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA
4.1. Katilmcilarin Tanimlayici Ozelliklerine iliskin Bulgular

Katilimcilarin cinsiyet, yas, aile geliri ve egitim durumlarini gésteren bilgiler Tablo 1’de sunulmustur. Buna gore katilimcilarin
cinsiyet acgisindan homojen dagildigi soylenebilir. 18-29 yas araligindaki katihmcilarin 6rneklemin yarisini teskil ettigi,
katilimcilarin yaklasik %56’sinin dnlisans-lisans mezunu oldugu goérilmektedir. Gelir agisindan bakildiginda ise katimcilarin
yarisindan fazlasinin 4101 TL ve Uzerinde aile gelirine sahip olduklari soylenebilir. Internet Gizerinden daha 6nce aligveris
yaptigini ifade edenlerin oraninin yiiksek 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: Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

Sikhk | Yizde | Sikhk | Yizde
(f) (%) (f) (%)
o 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

Esiti Lise 76 22,4 188 55,3 4101 TL ve Ustu
BUM | Gnlisans- Lisans | 191 | 562 | 204 | 865 Evet | Internet
durumu ..
Lisansistu 73 21,5 46 13,5 Hayir aligverisi

Toplam 340 | 100,0 | 340 | 100,0 Toplam

Daha once Internet tizerinden alisveris yaptigini belirten katiimcilarin (n=294) yaklasik %38’i yilda birkag kez, %33’0 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

Online ahsveris yapan katiimcilara, alternatif erisim seceneklerinden hangilerini tercih ettikleri de sorulmus olup
katihmcilarin biytk bir kisminin alisveris yaptiklari sitenin orijinal internet sayfasi gorinimuini tercih ettikleri, sadece
%17’lik kesimin sitelerin telefon uygulamalarini (app) kullanmayi sectigi belirlenmistir (Tablo 3). Bu sonucun, ozellikle,
Urinlerini cep telefonu uygulamalari Gzerinden satmak igin tiiketicileri bu kanala yonlendiren isletmeler tarafindan dikkate
alinmasi faydali olabilir. Uygulamalarin kullanici dostu hale getirilerek iyilestirilmesi tlketicilerin isteksizligini gidermek igin
bir yol olabilir.

Tablo 3: Online Aligveris Yaparken Tercih Edilen Format

Siklik (f) | Yuzde (%)
Alisveris sitesinin orijinal internet sayfasi 235 79,9
Mobil gérinimli sayfa 24 8,2
Sitenin mobil uygulamasi 51 17,3

Katilimcilarin aligveris yapmadan once Internet {izerinden arastirma sikliklarini gdsteren Tablo 4 incelendiginde, genel olarak
orneklemin ¢ogunlugunun en az ayda birkag kez arastirma yaptigi goriilmektedir. Internet lizerinden alisveris yapanlar ele
alindiginda, katihmcilarin yaklasik %39’unun en az haftada birka¢ kez arastirma yaptiklari sdylenebilir. Internet Gzerinden
alisveris yapmayanlarin yaklasik %35’i de higbir zaman Internet tGzerinden arastirma yapmadiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 4: Alisveris Yapmadan Once internet Uzerinden Arastirma Yapma Sikhg

Tam Internetten Internetten

Katilimcilar Alisveris Yapanlar Alisveris Yapmayanlar

Sikhk (f) | Yuzde (%) Sikhk (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
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Her glin 36 10,6 32 10,9 4 8,7
Toplam 340 100,0 294 100,0 46 100

4.2. Katiimcilarin Internet Uzerinden Arastirma ve Alisveris Yapma Sikliklarina Gore Siniflandiriimasi

Katilimcilarin internetten aligveris yapma durumu ve sikligi ile Internet Gizerinden arastirma yapma sikhigi 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 aldig
“Arastirmacilar” grubudur. Ugilincii grupta Interneti arastirma yapmak igin kullanan ve diizenli olmasa da (nadiren ve yilda
birkag kez) Internetten alisveris yapan tuketiciler yer almakta olup bu tlketicilere “Ara sira alisveris yapanlar” ismi
verilmistir. Son grup ise Interneti arastirma yapmak igin kullanan ve diizenli olarak (en az ayda birkag¢ kez) alisveris yapan
tiiketicilerden olusmus olup, bu gruba “Internet alisverisgileri” adi verilmistir. Bu gruplarin demografik 6zellikleri Tablo 5'te
sunulmustur.

Tablo 5: 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)
Dusiik (<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)
Lisansustl 2 (%12,5) 4(%13,3) 34 (%19,4) 33 (%27,7)
Ginlik olarak | 0-1saat 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)
Alisveriste Orijinal sayfa - - 142(%81,1) 93(% 78,2)
tercih edilen Mobil gériinim - - 15(%8,6) 9(%7,6)
format App (Uygulama) - - 24(%13,7) 27(%22,7)
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 5’te gorildiigu Gizere, Internet lzerinden aligveris yapanlar cinsiyet agisindan homojen dagilim gostermekle birlikte e-
aligverisi kadinlarin daha gok tercih ettigi sdylenebilir. Bu sonug, erkeklerin kadinlara gére internet lizerinden aligverise
daha meyilli oldugunu ortaya koyan ¢alismalardan (Korgaonkar, Wolin, 1999; Emmanouilides, Hammond, 2000; Teo, 2002;
Diindar, Yorik, 2009) farkhhhk teskil etmektedir. Bununla birlikte E-alisverisi benimseyenlerin daha g¢ok 18-29 yas arasindaki,
yuksek gelirli, 6nlisans-lisans mezunu katilimcilarin oldugu séylenebilir. Bununla birlikte e-aligveris yapanlarin ¢cogunlugunun
giinde en az 2 saatlerini Internette harcadiklari séylenebilir. Bu sonuglar, internet alisverisini tercih eden tiiketicilerin geng
yasta ve egitimli kimseler oldugunu ve Internette daha ¢ok zaman harcadiklarini gosteren galismalarla (Swinyard, Smith
2003; Allred, Smith & Swinyard, 2006; izgi, Sahin, 2013) benzerlik géstermektedir. Internet iizerinden alisveris yaparken
tercih edilen format agisindan bakildiginda katilimcilarin en ¢ok orijinal sayfa gériniminl tercih ettikleri, Internet
ahsverisgilerinin, telefon uygulamalarini kullanmaya daha meyilli olduklari séylenebilir.

4.3. Farkh Tiiketici Gruplarinin Interneti Kullanma Amaglarinin incelenmesi

Internetin alisveris digi kullanimlarinin da dikkate alindigi calismada, katiimcilarin en ¢ok hangi amaglarla Interneti kullandig|
da belirlenmeye calisilmistir. Bu amagla katimcilarin nceden belirlenen amaglari (is, e-posta okumak-géndermek, Eglence-
sosyallesme, Kitap-gazete-dergi okumak, Arastirma yapmak, Alisveris yapmak, Bankacilik islemleri i¢in) 6nem dlzeyine gore
siralamasi (ilk bes) istenmistir. Buna gére interneti sevmeyenler (G1) grubunda yer alan katilimcilarin Interneti en ¢ok e-
posta okumak ve gondermek igin kullandigi, bunu kitap-dergi okumak ve eglence ve sosyallesme amaglarinin izledigi tespit
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edilmistir. Arastirmacilar (G2) grubundaki katilimcilarin ise Interneti en ¢ok arastirma yapmak igin kullandiklari
belirlenmistir. is icin Internet kullanimi ikinci sirada yer alirken, eglence ve sosyallesme bu grup icin de {giincii sirada
degerlendirilmistir. Internetten ara sira aligveris yapanlarin yer aldig gruptaki (G3) katiimcilar da Interneti en gok arastirma
yapmak igin kullandiklarini dile getirirken, ikinci sirada e-posta okuma ve génderme yer almistir. Internet aligveriscileri (G4)
icin oncelikli amag yine arastirma yapmak olurken, diger gruplardan farkli olarak alisveris yapma amaci besinci amag olarak
dile getirilmistir. Bu sonuglara gore, Interneti sevmeyenler grubu disindakilerin Internetin arastirma amaciyla yogun olarak
kullandiklari, aligveris amacinin ise sadece Internet aligsveriscileri tarafindan kayda deger dizeyde dile getirildigi
gorulmistiir. Buna gore, 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 6nemli bir bulgudur.

4.4. Farkh Tiiketici Gruplarinin Internet Uzerinden Arastirma Davranislarinin incelenmesi

Algveris Oncesinde Internet (zerinden arastirma yapan (¢ tuketici grubunun (G2-Arastirmacilar, G3-Ara Sira Aligveris
Yapanlar, G4-Internet Aligverisgileri) hangi tiir bilgiyi edinmek igin arastirma yaptiklarina bakildiginda arastirmaya konu olan
ilk Gi¢ baslik ortak olmakla birlikte siralamada farkhliklar s6z konusudur (Tablo 6). Buna gore, Internet Uzerinden alisveris
yapan tiketicilerin (G3 ve G4) en ¢ok fiyat bilgisi edinmek igin arastirma yaptiklari, bunu kullanici yorum ve onerileri ile Grin
bilgisi bilgilerinin izledigi goriilmektedir. Arastirmacilar grubu (G2) igin ise en ¢ok Urlin bilgisinin arastirildigi, bunu fiyat bilgisi
ile kullanici yorum ve onerilerinin izledigi soylenebilir. Bu farkhlik Internet Gzerinden alisveris yapma egilimini disik olan
Arastirmacilar grubundaki tiketicilerin fiyat karsilastirmasi yerine, alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi
asamasinda Internet arastirmasi yapmalarindan kaynaklanmis olabilir. Bununla birlikte Internet (izerinden alisveris yapan
tiketicilerin daha ¢ok en uygun fiyatli alternatifi bulmak igin arastirma yaptiklari séylenebilir.

Tablo 6: Farkl Tiiketici Gruplarinin Internetten Arastirilan Bilginin Tirlerinin Karsilastiriimasi

(G2)Arastirmacilar (G3) Ara Sira Aligveris (G4) InFer.net‘
Yapanlar Alisveriscileri
Siklik (f) | Yizde (%) Siklik (f) Yizde (%) Siklik (f) Yiizde (%)
Fiyat bilgisi 17 56,7 154 88 110 92,4
Kullanici yorum-6nerileri 16 53,3 135 77,1 107 89,9
Uriin bilgisi (agiklamasi) 19 63,3 108 61,7 91 76,5
Temel Urlin 6zellikleri 14 46,7 84 48 69 58
SSS cevaplari 4 13,3 50 28,6 46 38,7
Uriin gérselleri-videolari 15 50 87 49,7 65 54,6
Teknik talimatlar 5 16,7 37 21,1 33 27,7

4.5. Farkh Tiiketici Gruplarinin Internet Uzerinden Alisverise iliskin Tutumlarinin Karsilastiriimasi

Internet Gzerinden arastirma ve aligveris yapma durumlarina gore dort gruba ayrilan katihmcilarin Internet aligverisine 6zgi
ozellikleri nasil degerlendirdiklerini ve Internet alisverisine iliskin tutumlarinin farkllik gosterip géstermedigini arastirmak
icin gruplar arasi karsilastirma yapilmistir. Bu amagla dncelikle elde edilen verilere normal dagilim testi uygulanmistir.
Kolmogorov-Smirnov testi sonuglarina gore verilerin normal dagilim gostermedigi (p<0,005) tespit edilmis, bu nedenle
gruplarin karsilastiriimasi icin Kruskal Wallis testi gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5
anlamhhk dizeyinde degerlendirilmistir.

Tablo 7: Tiiketicilerin Geleneksel Alisverise ve Internet Alisverisine iliskin Tutumlarinin Karsilastiriimasi

N Ortalama | Ortalama Ki-Kare | Anl.
sirasi
1. int " | ) internet sevmeyenler 16 4,6875 284,66
a nszeer?:ear:1§: "ez:zxdan Arastirmacilar 30 4,4000 25803 | 95 018 | ,000
yap . v . & . . Ara sira aligveris yapanlar 175 3,6514 183,51 ! !
aligveris etmeyi tercih ederim 2
Internet aligverisgileri 119 2,8655 113,95
2. Bir iiriinii internetten veya internet sevmeyenler 16 3,0625 109,41
magazadan almadan once Arastirmacilar 30 3,8667 145,58
P, - - 17,830 | ,000
daha diisiik fiyathisini bulabilir | Ara sira alisveris yapanlar 175 4,0400 164,71
miyim diye arastiririm Internet alisverisgileri 119 4,3529 193,50
3. internetten aligveris internet sevmeyenler 16 1,7500 90,75
yapmak zaman gegirmek igin Arastirmacilar 30 1,6667 85,92 65,269 | ,000
iyidir Ara sira aligveris yapanlar 175 2,5486 160,51
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Internet alisverisgileri 119 3,2185 217,24
4. internetten veya internet sevmeyenler 16 3,7500 156,53
magazadan aligveris yaparken | Arastirmacilar 30 3,8333 151,67 6.668 083
her zaman indirimlere ve 6zel Ara sira aligveris yapanlar 175 4,0057 163,55 ’ !
tekliflere bakarim Internet aligverisgileri 119 4,2521 187,34
internet sevmeyenler 16 3,1250 130,84
5. indirim ve odiiller satin Arastirmacilar 30 3,2333 126,42
. - 22,581 | ,000
alma kararimi etkiler Ara sira aligveris yapanlar 175 3,8114 162,21
Internet aligverisgileri 119 4,2017 199,13
6.8 liol d fivat internet sevmeyenler 16 2,9375 126,50
d;,i:‘ee": : ‘::I’I‘ flaerfce 'ya Arastirmacilar 30 3,0333 132,67 0031 | o019
& . .y. sverts Ara sira aligveris yapanlar 175 3,6229 176,23 ! !
deneyiminin sunulmasidir ——
Internet aligveriscileri 119 3,6807 177,53

Tablo 7’de goruldigl gibi Internet sevmeyenlerin “Internetten alisveris yapmak yerine magazadan alisveris etmeyi tercih
ederim” ifadesine katilm dizeylerinin diger gruplardan daha yiksek oldugu, Internet lizerinden arastirma ve alisveris
yapma egilimi arttikga bu ifadeye katim diizeyinin azaldigi sdylenebilir. Ozellikle Internet alisveriscilerinin magazadan
ahsverisi tercih etme durumunu yansitan bu ifadeye katihm diizeylerinin disiik oldugu goriilmektedir. Buna gére Internet
sevmeyenlerin daha alisveris konusunda daha “gelenekgi” olduklari séylenebilir.

“Bir Urlini internetten veya magazadan almadan 6nce daha diisiik fiyathisini bulabilir miyim diye arastiririm” ifadesine
katihm dizeylerine bakildiginda gruplar arasi farkin yine anlamli oldugu, Internet Gzerinden arastirma ve alisveris yapma
sikligi arttikga daha dusik fiyathyr bulmak igin arastirma yapma egiliminin de arttigi gérilmektedir. Bu durum, daha once
belirtildigi Gzere Internet alisverisini tercih eden gruplarin, Internet tzerinden en ¢ok fiyat bilgisi arastirdiklari bulgusunu da
destekler niteliktedir. Nesar ve Sabir (2016) bu ifadeye katilim diizeyleri yiksek olanlari “sémirici” olarak nitelendirmis
olup, Internet alisverisgilerinin bu baglamda daha sémiriici bir tutuma sahip olduklari séylenebilir.

Alisverisi, bir seyler satin almak disinda bos zaman gegirme faaliyeti olarak géren ve bilgi edinmek ve iyi vakit gecirmek icin
magazalarda (Bellinger, Korgaonkar, 1980; Ohanian, Tashchian, 1992) ve Internette (Kaufman-Scarborough, Lindquist, 2002;
Nesar, Sabir, 2016) gezinen tiiketiciler bulunmaktadir. Bu baglamda “internetten alisveris yapmak zaman gegirmek icin
iyidir” ifadesine katilim duzeyleri incelendiginde, Internet lzerinden aligveris yapanlarin bu isi daha eglenceli olarak
gordukleri, Arastirmacilar ve Internet Sevmeyenler grubundakilerin Internet alisverisinin iyi vakit gecirmek icin uygun
oldugunu distinmedikleri goriilmektedir. Bunun yani sira Internet alisveriscilerinin de bu ifadeye katiim diizeylerinin gok
yuksek olmadig bilgisiyle katilimcilarin eglenmek disindaki amaglarla, 6rnegin daha disik fiyath Grini satin almak, Internet
ahsverisini tercih ettikleri sdylenebilir.

Tiketicilerin alisveris konusundaki fiyat duyarliliklarini degerlendirmek (Nesar, Sabir, 2016) igin kullanilan iki ifadeden ilkine
(internetten veya magazadan aligveris yaparken her zaman indirimlere ve 6zel tekliflere bakarim) katilim diizeylerinin biitiin
gruplar icin yuksek oldugu ve istatistiksel olarak gruplar arasi farkin gozlenmedigi tespit edilmistir. Buna gore, tercih edilen
aligveris sekli ne olursa olsun katilimcilarin her zaman indirimlere ve 6zel tekliflere duyarli olduklari séylenebilir. Fiyat
duyarlihgini yansitan ikinci ifadeye (indirim ve édiller satin alma kararimi etkiler) katiim diizeylerinin gruplar arasinda
farkhhk gosterdigi, oOzellikle Internet aligveriscileri grubundaki katihmcilarin, Internet sevmeyenler ve Arastirmacilar
gruplarindakilere kiyasla satin alma kararini alirken indirim ve 6dillerden daha g¢ok etkilendikleri, “fiyat duyarliliklarinin”
daha fazla oldugu goriilmektedir.

Son olarak “Onemli olan sadece fiyat degil, en iyi alisveris deneyiminin sunulmasidir” ifadesine katihm dizeyleri
incelendiginde, Internet Uzerinden arastirma ve alisveris yapma egilimi arttikca bu ifadeye katilim dlzeyinin arttigi
gorilmektedir. Buna gore fiyat duyarliligl daha fazla olmakla birlikte Internet aligverisgilerinin sadece fiyat avantajindan
degil, Internet aligverisinin sundugu diger faydalardan da etkilendikleri, online alsverisi bir “deneyim” olarak
degerlendirdikleri séylenebilir.

Tiketicilerin Internet alisverisine 6zgu Ozellikleri iceren ifadelere iliskin degerlendirmeleri ve gruplar arasi karsilastirma
sonuglari Tablo 8’de sunulmustur.
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Tablo 8: Tiiketicilerin Internet Alisverisine Ozgii Ozelliklere iliskin Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi

N Ortalama | Ortalama Ki-Kare | Anl.
sirasi
internet sevmeyenler 16 1,8125 76,06
7. Sadece markal Griinleri Arastirmacilar 30 2,0000 90,65 43028 | 000
internet lizerinden alabilirim Ara sira aligveris yapanlar 175 3,3200 188,19 ’ !
Internet alisverisgileri 119 3,1765 177,32
internet sevmeyenler 16 3,1875 95,69
8. internetten aligveris Arastirmacilar 30 3,8667 150,87
- - 21,542 | ,000
yapmak gittikge kolaylasiyor Ara sira aligveris yapanlar 175 4,0800 164,04
Internet aligveriscileri 119 4,3950 195,01
9. S6z konusu olan meblag internet sevmeyenler 16 3,3750 180,34
(para) yiiksek oldugunda Arastirmacilar 30 2,8333 139,93 14833 | 002
internet lizerinden aligveris Ara sira aligveris yapanlar 175 3,4857 188,61 ’ !
yapmam Internet aligverisgileri 119 3,0252 150,24
internet sevmeyenler 16 2,2500 104,56
10. internet iizerinden 6deme Arastirmacilar 30 1,9333 77,57 47 873 000
yapmak giivenlidir Ara sira aligveris yapanlar 175 3,1257 173,62 ’ !
Internet aligverisgileri 119 3,4370 198,20
internet sevmeyenler 16 2,3750 64,22
11. internetten alisveris Arastirmacilar 30 2,5333 89,00
- 69,578 | ,000
yapmak kullanighdir Ara sira alisveris yapanlar 175 3,5886 166,15
Internet aligverisgileri 119 4,0420 211,73
internet sevmeyenler 16 3,4375 203,22
12. internetten aligveris Arastirmacilar 30 3,2667 192,23
I - 21,224 | ,000
yapmak risklidir Ara sira aligveris yapanlar 175 3,2571 185,32
Internet alisverisgileri 119 2,7311 138,83

“Sadece markal Urinleri internet Gzerinden alabilirim” ifadesine katilm dizeylerine bakildiginda, Internet sevmeyenlerin ve
Arastirmacilarinin, Internet alisverisine iliskin genel yaklasimlari dogrultusunda bu ifadeye katilim dizeylerinin de alisveris
yapanlara kiyasla (G3 ve G4) istatistiksel olarak daha diisiik oldugu gériilmektedir. ilk iki grupta yer alanlarin genel olarak
Internet Uzerinden aligverise olumlu bakmadiklari dislintldigiinde, markali Uriinlerin bile bu durumu degistirmeye
yetmedigi sOylenebilir. Ara sira alisveris yapanlarin, Internet alisveriscilerine kiyasla bu ifadeye katilma dizeylerinin daha
yiksek olmasi, bu gruptakilerin markali Grinler igin Internet aligverisini tercih ettikleri, markali Grinlerin verdigi giiven
duygusunun Internet lzerinden alisverisi daha givenilir hale getirdigi seklinde yorumlanabilir. Bununla birlikte Internet
aligverisgilerinin, Grliniin markasiz olmasinin o irlini satin almalarina engel olmadigini dusiindikleri de sdylenebilir.

“internetten alisveris yapmak gittikce kolaylasiyor” ifadesine katilim diizeyleri incelendiginde, Internet tizerinden arastirma
ve alisveris yapma egilimi arttikca bu ifadeye katilim diizeyinin arttigi gérilmektedir. Buna gore, interneti sevmeyenlerin bile
internetten aligverisin kolaylastigini distndikleri, bununla birlikte, Internet Gzerinden alisveris yapanlarin deneyimleri
dogrultusunda bu gelisimi daha net bir sekilde gorebildikleri sdylenebilir.

“S6z konusu olan meblag (para) yiiksek oldugunda internet Uzerinden alisveris yapmam” ifadesine Ara sira aligveris
yapanlarin, Internet alisverisgilerine kiyasla daha ¢ok katildiklari gérilmektedir. Internet lGzerinden alisveriste daha ¢ok
markali Urlinleri tercih ettikleri bilgisine dayanarak bu katihmcilarin (G3) internet aligverisinin riskli yanlarini markali
Grunlerle ve daha dusik fiyath tercihlerle azaltmaya galistiklari sdylenebilir.

“internet zerinden 6deme yapmak giivenlidir” ifadesine katilim diizeyleri incelendiginde Internet iizerinden 6demeyi en
riskli bulan grubun Arastirmacilar grubu oldugu, bunu Internet sevmeyenlerin izledigi gorilmektedir. Internet alsverisgileri
odemeyi daha givenli bulurken, ara sira aligveris yapanlarin daha 6nce de belirtildigi gibi bu gruba kiyasla Internet
aligverisini daha riskli algiladiklari soylenebilir.

internet aligverisinin kullanishiligi agisindan bakildiginda (internetten aligveris yapmak kullanislidir) alisveris yapanlarin (G3
ve G4) internetten alisveris yapmayanlara (G1 ve G2) oranla Internet ahlisverisini daha kullanish bulduklari gérilmektedir.
Ayrica, Internet aligverisgilerinin diger tiim gruplara kiyasla Internet alisverisini daha kullanish olarak degerlendirdikleri de
soylenebilir.

Tasidigi riskler agisindan bakildiginda (internetten alisveris yapmak risklidir), internet iizerinden arastirma ve alisveris yapma
egilimi arttikga risk algisinin da azaldigi gorilmektedir. Bununla birlikte ara sira alisveris yapanlarin, Internet aligverisgilerine
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kiyasla risk algisinin istatistiksel olarak daha yiiksek oldugu da belirlenmistir. Bu durum o6nceki bulgularla paralellik
gostermektedir.

4.5. Farkh Tiiketici Gruplarinin internet Uzerinden Alisverisi Tercih Etme Durumlarindaki Degisimin
Karsilastiriimasi

Son olarak katiimcilara 6nceki yillara kiyasla Internet lizerinden alisverisi magaza ici alisverise tercih etme durumlarindaki
degisiklik diizeyini belirlemek igin de bir soru sorulmus ve online alisveris yapanlarin yer aldigi iki grup (G3 ve G4) arasinda
farklihk olup olmadigi Mann Whitney U testi ile analiz edilmistir. Buna gore Internet alisveriscilerinin, ara sira aligveris
yapanlara kiyasla, son bir yil igerisinde online alisverisi magaza aligverisine daha ¢ok tercih ettikleri sonucuna ulagiimistir
(Tablo 9).

Tablo 9: Tiiketicilerin Internet Uzerinden Alisverisi Tercih Durumlarindaki Degisimin Karsilastiriimasi

N Ortalama Ortalama 3 . | Anl
sirasi degeri
1.3. On.cek.l Ylllara klyasla son Ara sira aligveris yapanlar 175 31086 12541
bir yil igerisinde online
ahgverisi magaza ici aligverise | Internet aligveriggileri -5,627 | ,000
daha cok tercih ediyorum 119 3,8571 179,98

5. SONUC VE ONERILER

Bilgi ve dijitallesmenin 6n planda oldugu yeni ekonomik olusumda e-ticaret yapan isletmelerin ve dolayisiyla internet
lizerinden alisveris yapan tiiketicilerin sayisi her gecen giin artmaktadir. Bununla birlikte internetin satin alma kararinin
oncesinde bilgi arastirmak icin de kullaniimasi s6z konusudur. Bu agidan bakildiginda, e-alisverisi, sadece Internet lizerinden
mal/hizmet satin alinmasi olarak gérmemek, satin alma kararini almadan 6nce Griin ve fiyat bilgisi edinmek, alternatifleri
karsilastirmak, kullanicilarin degerlendirmelerini incelemek igin internet {izerinden gergeklestirilen arastirma ¢abalarini da
icerecek sekilde tanimlamak daha buttncul bir yaklasim olacaktir.

Tiketicilerin e-aligveris davranislarinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen bu ¢alismaya katilanlarin  blyik bir
cogunlugunun (%87) internet (zerinden alisveris deneyimlerinin oldugu anlasiimaktadir. Bu oranin, (ilkemizde
gerceklestirilen gecmis c¢alismalarda elde edilen sonuglara kiyasla oldukg¢a yiiksek olmasinin nedeni Turkiye'de
telekomiinikasyon alt yapisina yapilan yatirimlar, yeni nesil akilli cep telefonlari ile birlikte internet erisiminin yer ve zaman
bagimliliginin azalmasi ve internet iizerinden aligverisin daha giivenli hale gelmesi olabilir. Bununla birlikte, cogunlugu, belli
araliklarla ziyaret edilen iki alisveris merkezinin dniinde gondlllliik esasina gore ankete cevap veren tiketicilerden olusan
orneklemin farkl alisveris yontemlerini denemeye agik olmasi da bu oranin yiiksek olmasina yol agmis olabilir.

Bu calismada, erkeklerin kadinlara gore internet (izerinden aligverise daha meyilli oldugunu ortaya koyan calismalardan
farkh olarak, katilimcilar, Internet Gzerinden aligveris ve arastirma yapma davranislari agisindan cinsiyete gore dengeli bir
dagiim gdstermislerdir. Bununla birlikte 18-29 yas arasi genglerin ve geliri yiiksek olanlarin internet lizerinden daha sik
ahsveris yaptiklari tespit edilmistir. Calisma sonucunda, tiiketicilerin telefon uygulamalarindan ¢ok alisveris yapilan sitenin
orijinal internet sayfasi gériiniimiiniin tercih edildigi tespit edilmistir. internet erisimini en cok cep telefonlar {izerinden
gerceklestiren katilimcilarin, buna ragmen telefon uygulamalarini tercih etmemeleri distindiriicidir. Bunun nedeni
katilimcilarin diizenli olarak alisveris yapmamalari olabilecegi gibi, uygulamalarin goriinim ve kullanislilik agisindan
geleneksel web sayfalarina kiyasla daha olumsuz algilanmasi olabilir.

Katihmcilarin alisveris yapmadan o6nce Internet Uzerinden arastirma sikliklari incelendiginde, genel olarak 6rneklemin
gogunlugunun en az ayda birkag¢ kez arastirma yaptigi, Internet Gzerinden aligveris yapanlar ele alindiginda ise katilimcilarin
yaklagik %39’unun en az haftada birkag kez arastirma yaptiklari séylenebilir. Internet Gzerinden alisveris yapmayanlar
incelendiginde bu katilimcilarin yaklasik %35’inin Internet Uzerinden hi¢ arastirma yapmadigl, %39’unun ise nadiren
arastirma yaptigi tespit edilmistir. Buna gore Internet lzerinden alisverisi benimsemeyenlerin satin alma asamasindan 6nce
arastirma yaparken de Interneti cok tercih etmedikleri sdylenebilir.

Calismada farkli tiketici gruplarinin Internet lzerinden alisverise iliskin tutum ve davraniglarinin karsilastirilabilmesi igin
oncelikle, internetten alisveris yapma durumu ve sikligi ile Internet Gizerinden arastirma yapma sikhg bilgileri dikkate
ahinarak katihmcilar 4 gruba ayrilmis ve bu gruplarin karsilastiriimasi yapilmaya ¢alisilmistir. Genel Ozellikler itibariyle
degerlendirildiginde, Internet lzerinden arastirma ve diizenli olarak aligveris yapan “Internet aligverisgileri” kategorisinde
daha ¢ok 18-29 yas arasindaki, yiiksek gelirli, 6nlisans-lisans mezunu tiiketicilerin yer aldigi, bu kisilerin gogunlugunun giinde
en az 2 saatlerini Internette harcadiklari belirlenmistir. Bu sonug internet alisverisini tercih eden tiiketicilerin geng yasta ve
egitimli kimseler oldugunu gosteren galismalarla benzerlik géstermektedir.
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Ortaya c¢ikan farkh tiiketici gruplari Interneti kullanma amaglari agisindan karsilastirildiginda, Internet ahisveriscileri disinda
alisverisin 6ncelikli amaglar arasinda yer almadigi, bununla birlikte Interneti sevmeyenler disindaki gruplar igin Internetin en
¢ok arastirma yapmak amaciyla kullanildigi tespit edilmistir. Buna goére Interneti satin alma asamasinda kullanmayan
tiketicilerin bile bilgi arastirma, alternatifleri belirleme ve degerlendirme asamalarinda Internetten faydalandiklari

....................................... sOylenebilir. Tiketicilerin, satin alma karar suirecinin farkli asamalarini farkli kanallar Gzerinden gergeklestirebiliyor olmalari
ozellikle ¢oklu kanal uygulamalarini benimseyen isletmeler igin avantaj olarak gorilebilir.

Aligveris 6ncesinde Internet Uzerinden arastirma yapan lg tiiketici grubunun arastirdiklari bilgi tirleri de dikkate alinmis,
Internet Uzerinden alisveris yapan tuketicilerin (Ara Sira Alisveris Yapanlar ve Internet Alsveriscileri) en ¢ok fiyat bilgisi
edinmek i¢in arastirma yaptiklari, Arastirmacilar grubundakilerin ise en g¢ok Urilin bilgisi edinmek icin arastirma yaptigi
belirlenmistir. Farkli tiketici gruplarinin arastirdiklari konularin farklihk gostermesi ve bunun bilinmesi, bu tiiketici gruplarini
hedefleyen isletmeler agisindan oldukga 6nemlidir.

Farkh tiketici gruplarinin Internet lizerinden alisverise bakis agilarinin belirlenmesi, 6zellikle e-alisverise sicak bakmayan
tiiketicileri bu kanala yoneltmek igin ¢aba harcayacak isletmeler i¢in 6nemli bir husustur. Bu amagla hazirlanan ifadelere
verilen cevaplar dikkate alinarak elde edilen dort farkli tiketici grubu icin profil olusturulmaya ¢alisiimistir. Buna gére;

Internet sevemeyenler- Bu grupta yer alan tlketiciler magazadan alisverisi tercih eden, bir Griintin disuk fiyatlisini bulmak
icin diger gruplardakilere kiyasla daha az g¢aba harcayan ve satin alma kararini verirken indirim ve &6dillerden g¢ok
etkilenmeyen kisilerdir. Bu tiiketicilere gore, Internet alisverisi zaman gegirmek igin gergeklestirilen bir faaliyet degildir.
Markali Griinler s6z konusu oldugunda bile e-alisverisi tercih etmeyen bu kisiler icin Internet lzerinden 6deme yapmak
glvenli degildir ve e-alisveris oldukga risklidir.

Arastirmacilar- ilk grup gibi magazadan alisverisi tercih eden ve bir Griiniin disik fiyathsini bulmak icin ¢ok caba
harcamayan Kkisilerin yer aldigi arastirmacilar grubundakiler icin e-alisveris zaman gegirmek eglenceli bir yol degildir.
Internet alisveriscilerine kiyasla karar verirken indirim ve o&dillerden daha az etkilenen arastirmacilar Internet
sevmeyenlerden farklh olarak alisverisi bir deneyim olarak goérirler. S6z konusu meblag yiksek oldugunda e-alisverise en
soguk bakan bu kisiler markal Grlnler icin de e-alisverisi tercih etmediklerini belirtmektedirler. Internet (izerinden 6deme
yapilmasini hig giivenli bulmayan arastirmacilar igin e-alisveris kullanissiz ve oldukga risklidir.

Ara sira alisveris yapanlar- Internet alisveriscilerine kiyasla daha geleneksel yollari tercih eden ve fiyat konusunda daha az
arastirma yapan bu tlketiciler karar alirken de indirim ve odillerden daha az etkilenirler. Internet lzerinden alisveris
yapmayan ilk iki gruptakilere nazaran bu gruptakiler alisverise bitiincil bir deneyim goziyle bakarlar. Internet tizerinden
ahsveriste markal Grtinleri tercih eden bu kisiler meblag yiksek oldugunda, Internet aligveriscilerine kiyasla e-alisverisi daha
az tercih etmektedirler. Bu gruptakilerin, Internet tGzerinden 6demevyi ilk iki gruptakilerden farkli olarak gilivenli ve kullanigh
bulduklari, buna karsin Internet alisverisgilerine oranla e- alisverisin risklerinden daha ¢ok g¢ekindikleri sdylenebilir.

Internet alisveriscileri- E-aligverisi, magaza ici alisverise tercih eden kisilerin yer aldigl bu gruptakiler en dustk fiyathsini
bulmak igin arastirma yapmayi severler. E-aligverisin iyi vakit gecirmek igin kullanilabilecegini diistinen Internet aligverisgileri
satin alma kararlarinda indirim ve 6dillerden en gok etkilenen grup olmakla birlikte en diistik fiyatin yani sira en iyi alisveris
deneyiminin de pesindedirler. Meblag ylksek oldugunda bile e-aligverisi tercih eden bu kisiler Internet tGzerinden édemeyi
guvenli ve e-aligverisli kullanish bulmaktadirlar. Internet aligveriscileri igin, genel kaninin aksine, e-aligveris riski yliksek
degildir.

Bu calisma ile internet alisverisini tercih eden ve etmeyen tiiketicilerin profili ve davranislari ortaya koyulmaya galisiimistir.
isletmeler internet sayfalarini ve dijital ortamda gerceklestirdikleri faaliyetleri tiiketici davranis ve tercihleri dogrultusunda
gelistirdikleri takdirde tiketicilerin e-alisverisi benimseme oraninin artacagl diisiinilmektedir. Bu amagla, farkh tutum ve
davraniglara sahip tiiketicilere hitap etmek isteyen e-ticaret isletmeleri icin bazi pratik 6neriler Tablo 10’da 6zetlenmistir.

Tablo 10: E-Ticaret Yapan isletmeler icin Oneriler

Tiiketici Grubu isletmelere Oneriler

1. Internet Gzerinden aligverisin glvenilirligi konusunda ikna edici ¢alismalar
yapilabilir
Internet sevmeyenler 2. Gergek bir magazanin olmasi durumunda magaza galisanlari, sanal ortamin
sundugu faydalari anlatarak musterileri Internet sayfalarina yénlendirmeye
yardimci olabilir

Arastirmacilar 1. Internet kullanicisi olan bu tiiketicileri e-aligverise yonlendirmek igin
oncelikle e-aligverisin riskli olmadigi anlatilabilir
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2.0deme giivenliginden duyduklari endiseyi azaltmak adina giivenlik
onlemleri arttirilabilir (3D secure 6deme gibi)

3. Internet aligveriginin kullanish olmadigini disinen bu tiketicilere e-
ahsverisin kullanisliligini anlatan reklam galismalari yapilabilir

4. Arastirmayi seven bu grubun bilgi ihtiyaglari dogrultusunda (fiyat bilgisi,
kullanici yorum ve 6nerileri, Griin bilgisi) internet sayfalarinda iyilestirme ve
diizenlemeler yapilabilir

5. Alisveris sepetine atilan Urilnlerin daha sonra satin alinmak Uzere
listelenmis olabilecegi diistintlerek sepette Urlin tutma slreleri uzatilabilir

1. Fiyat konusunda Internet alisverisgileri kadar olmasa da duyarh olan bu
tiketiciler igin fiyat indirimler ve odullerin yani sira fiyat karsilastirmasina
izin veren ara ylzler sunulabilir

2. Ahsverigse deneyim olarak yaklasan bu gruptakiler igin, 6zellikle ¢coklu kanal
sistemi uygulayan isletmeler, kesintisiz deneyim sunmak adina sanalda
(magazada) baslayan alisverisin magazada (sanal ortamda) bitirilmesine
imkan sunan uygulamalar gelistirebilir

3. Benzer sekilde Internet Gzerinden satin alinan bir Griiniin magazadan teslim
alinmasi veya magazada degisim yapma imkani sunulmasi etkili olabilir

4. Ozellikle yiiksek meblagda alisveristen cekinen bu kisiler icin ddeme
givenligi ve Urin iade-degisim imkanlari tesvik edici olabilir

Ara sira aligveris
yapanlar

1.En duguk fiyath GrtinG bulmak igin arastirma yapan bu kisiler igin fiyat
karsilastirmasina imkan veren web sayfalari faydal olabilir

2.Belli bir miktarda satin alim gergeklestiren tiketicilere indirim ve 6duller
sunularak bu kisiler daha fazla alisveris etmeye tesvik edilebilir

3.Bir 6nceki grup igin sunulan ikinci ve Uglincli oneriler bu grup igin de
gecerlidir.

Internet ahigverisgileri

Genel olarak bakildiginda, calismanin bulgulari isiginda, interneti en cok arastirma yapmak igin kullanan tiiketicilerin, fiyat
karsilastirmasina imkan veren, detayli Uriin bilgisi sunan, kullanici yorum ve onerilerine yer veren, Uriin ve marka gesitliligi
fazla olan sayfalari daha ¢ok tercih edecekleri, isletmelerin sayfalarini bu dogrultuda sekillendirmelerinin faydali olacagi
distniilmektedir.
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