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Bilisim teknolojisindeki gelismeler sosyal hayati, ticari hayati degistirmektedir. Degisimi, gelisimi devam eden bu
siirecte farklilasan tiiketicilerle beraber isletmelerin, is yapma bicimleri ve siirecleri de degigsmektedir. Geleneksel satinalma
davranisi 6nemini korumakla birlikte e-ticaretin yayginlagmas tiiketicilerin bu tiir aligverise yonelmelerini hizlandirmistir. Bu
calismanin amaci Hollandali ve Tirk tliketicilerin satin alma davraniglarimin internet ve geleneksel magazaciliktaki
farkliliklarini ortaya koymaktir. Bu hedefe yonelik ilk adimda konuyla ilgili yerli ve yabanci literatiir taranarak, kavramsal
gergeve olusturulmustur. Calismada yer alan konu bagliklari sirasiyla; internetin gelisimi ile son verilere gére diinyada,
Tiirkiye’de ve Hollanda’da internet kullanimi; Internet’le degisen tiiketici satin alma davranislari ve kiiltiirel farkliliklar ele
alinmigtir. Daha sonraki boliimlerde internet ile geleneksel magazaciligin karsilastirilmalari, e-ticaretin yenilikleri ile son
yillarda hizla gelisen e-ticaretin, tiiketici satin alma tutumlarina etkileri, lilkemizde ve Hollanda’da giincel verilerle
sunulmustur.

Caligmanin sonraki adiminda Tiirkiye ve Hollanda’da tiniversitede okuyan 0grenciler iizerinde bir alan ¢aligmast
uygulanmis ve elde edilen verilerin analizleri sonucunda internet ve geleneksel magazacilikta satinalma davraniglarinda bazi
farkliliklar tesbit edilmistir.
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INVESTIGATION OF THE PURCHASING BEHAVIORS OF TURKISH AND
NETHERLANDS CONSUMERS IN TERMS OF TRADITIONAL AND ONLINE SHOPPING
ABSTRACT

Developments in information technology can change social and commercial life. In this process, whose change and
development continues, businesses' ways of doing business and processes are also changing, along with differentiating
consumers. Although traditional purchasing behavior remains important, the spread of e-commerce has accelerated consumers'
tendency to this type of shopping. The aim of this thesis is to reveal the differences between Dutch and Turkish consumers'
purchasing behaviors in internet and traditional merchandising. In the first step towards this goal, a conceptual framework was
created by scanning domestic and foreign literature on the subject. The topics covered in the study are respectively; the
development of the internet and the use of internet in the world, in Turkey and in the Netherlands, according to the latest data;
The changing consumer buying behaviors and cultural differences with the Internet are discussed. In the following sections,
comparisons of the internet and traditional merchandising, the innovations of e-commerce and the effects of e-commerce, which
has developed rapidly in recent years, on consumer purchasing attitudes are presented with current data in our country and the
Netherlands.
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In the next step of the study, a field study was carried out on university students in Turkey and the Netherlands, and
as a result of the analysis of the obtained data, some differences were determined in purchasing behaviors in internet and
traditional merchandising.
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GIRIS

Sosyal olgunun bir gostergesi olan tiiketim artik sadece fiziksel ortamlarda degil ayn1 zamanda
sanal ortamlarda da ger¢eklesmektedir. Dolayisiyla internet yoluyla satis yapabilme olanaklari, lireten
ve tiketen icin bir firsat sunmaktadir. Ancak bu firsatin degerlendirilmesi i¢in ¢evrimigi tiiketici
davraniglariin  analizinin hem kavramsal hem de uygulama agisindan yapilmasit oldukca
o6nemsenmelidir.

Bu ¢alisma, Hollandali ve Tiirk tiiketicilerinin internet magazaciligl ve geleneksel magazacilikta
satin alma davraniglarinin incelenmesini amaglamaktadir. Bu amaca yonelik ¢alismada, tiiketicilerin
satin alma davraniglari, hem ¢evrimici hem de fiziksel (geleneksel) aligveriste karsilastirilmali olarak
farkliliklart tespit edilmek istenmistir. Ayrica kiiltiirel birikimin, bilgi, tutum, tlkeler arasi internet
kullanim sikligi, erisimi ve satin alma niyetine etkisi ortaya konulmustur.

Internet, biinyesi ve isleyisi acisindan yeni bir tiiketici tiirii yaratmaktadir. Bu tiiketici tiirii
ozellikle davranigsal bakimdan geleneksel tiiketici tiirlerine nazaran farkli 6zellikler gostermektedir.
Geleneksel aligveris ortaminda firtinler erisebilir/ dokunulabilir durumdadir. Ancak ¢evrimigi alisveris
ile tiiketiciler {irlinii fiziksel olarak incelemeden sadece Ozelliklerine bakarak satin alabilmektedir.
Fiziksel market atmosferi ve web igerigi, alimlar etkileyen en dnemli unsurlardan biri olan fiziksel
cevre, insanlarin ruhsal durum ve davraniglarini ve bu tez konusuna ait olan degiskenlerden ¢evrebilimle
ilgili, fiyat- kalite iliskisi, deger bilinci, yenilik¢ilik gibi konular, satin alma davranigini
etkileyebilmektedir.

Internetin gelisimi ile giderek artan dijital pazarlamada tiiketicilerin yasam bigimi dikkate
almmasi gereken bir konudur. Dolayisiyla tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen unsurlardan biri,
tiikketicinin para ve zamanini harcamadaki segenekleridir.

Tiketicilerle ilgili arastirmalarin tiimiinde oldugu gibi bu arastirmada da yer ve zaman
bakimindan birtakim sinirhiliklar mevcuttur. Arastirmanin temelini insan faktorii olusturdugundan,
sosyal bilimlerdeki arastirmalara has genel sinirliliklar, bu arastirma igin de gegerlidir.

Arastirma, Eindhoven ve Bayburt illerindeki iiniversite &grencileri iizerinde, satin alma
davraniglariin degiskenlere etkisini belirlemeye yonelik hem sanal ortamda hem de fiziksel aligveris
ortaminda mukayesesi yapilmistir. Her ne kadar iiniversite 6grencilerinin yagsam tarzlari, satinalma
davraniglart benzerlik gostersede ayni veya benzer arastirmalarin farkl tiiketici gruplar iizerinde ve
farkli bolgelerde yapilmasi durumunda farkli sonuglara ve yorumlara ulasilabilecegi diisiiniilmektedir.
Bu nedenle, arastirmanin belirli bir bolgedeki belirli belirli bir ilde iiniversite 6grencileri {izerinde

yapilmis olmasi bir sinirlilik olarak degerlendirilmistir.
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1. INTERNETIN GELIiSiMi ve PAZARLAMA ARACI OLARAK KULLANIMI

Internet; giiniimiizde bilgisayarlar aras1 baglantilar kurularak saglanan ag hizmetleri
(networking), Internet, Intranet (isletme ici Internet) ve Extranetler (isletmeler arasi internet) sayesinde
kisiler, gruplar yada kurumlar arasi sistematik bir iligki saglayan elektronik bir agdir. Bilgisayar agi ise,
iki ya da daha fazla bilgisayarin birbirine baglanmasidir. Aglarla birbirine baglanan bilgisayar sayisi
arttikca, tiim bilgisayarlar daha biiylik kapasiteli bir bilgisayara baglanir. Bu bilgisayara “Ana
bilgisayar” (host) denilmektedir. Internet, birbiri ile standartlar uyarinca baglanms etkilesimli olarak
aglar toplulugu oldugu gibi, tiim diinyay1 kapsayan ve siirekli biiyiiyen kiiresel bilgisayar agidir. (Yayla,
2010: 6).

Internetin gegmisi, 1800’lii yillardan yayimlanmis olan bilimsel makalelerde teorik olarak
bahsedildigi doneme kadar uzanmaktadir. Ancak internetin en énemli araglarindan birisi olan World
Wide Web (WWW) uygulamasinin teorik olarak bahsedildigi ¢calisma Vannevar Bush’un 1945 yilinda
yayinlamis oldugu “As We May Think" adli makaledir. (De Marez ve Dejonghe, 2009: 218). internet
terimi ilk kez 1974’te ABD’li bilgisayar bilimcisi Vint Cerf tarafindan kullanilmigtir. Bilgisayar aglar
tizerindeki farkli bilgisayarlar arasindaki iletisimi standardize etmenin yollar arastirilirken internet
iizerinde yer alan farkli 6zellikteki bilgisayarlarin ve aglarin birbirleriyle saglikli bir sekilde iletisim
kurabilmelerini saglayan ortak bir dil olarak gelistirilmis ve kullanilmaya baslanmistir (Barrett, 1997;
Hafner, 2000; Lynch ve Marshall, 1993). internetin ilk sitesi CERN’de tasarlanmis ve 6 Agustos
1991°de ¢evrimici olmustur. Yeni WWW, web tarayict edinmenin yollar1 ve web sunucu kurulumu
hakkinda bilgiler verirken zamanla Berners-Lee’nin diger sitelerinin linklerini sayfaya eklemesiyle, bu
site ilk web dizini de olmustur. (Ryan, 2014:12).

Web Teknolojisinin Gelisimi

Internetin temellerinin atildigi 1960°l1 yillarindan baslayarak, yaygmn olarak kullanilmaya
baslandigi 1990’11 yillardan bu yana internet ve ilgili teknolojilerde pek ¢ok gelisme ve degisim meydana
gelmistir. Web teknolojilerindeki bu degisim Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 olarak ifade
edilmektedir. Bu Web x.0’larin her biri internetin birer donemini anlatmak igin kullanilmaktadir
(Marangoz, 2018: 12). Web 1.0: Internet iizerinden yaymlanan Web sayfalarinin sadece okunabildigi
bir donemi ifade eder. (Hasiloglu, 2017:140). Web 2.0: Bilgi aligverisine duyulan ihtiyag arttik¢a ve bu
bilgi ihtiyacinin giderilmesi i¢in kullanicilar internet ortamina bilgi aktarmaya ve paylagsmaya
baglamistir. Bu durum Web 2.0 teknolojilerinin zeminini hazirlamistir. (Hastloglu, 2017: 141). Web 3.0:
Ucgiincii nesil internetle arama motorlar1 daha akilli, ne aramak istedigimizi, web sayfasimin da aslinda
ne anlatmak istedigini anlam olarak da anlayabilmektedir (Calisir, 2018). Web 4.0: Fiziksel disklerden
uzaklasip, tamamen sanal networkler {izerinde kurulu olan teknolojidir. Diinyada telekomiinikasyon
alanindaki gelismeler ve nano-teknolojide ilerlemeler insan beyni kadar giiglii olan teknolojiyi

kullanarak yani Web 4.0’1 kullanarak ara yilizleri kontrol etmektedir (Choudhury, 2014). Bu
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uygulamalarin en Onemli 0&zelligi, bilgisayarda yapabildigimiz her seyi internet ortaminda
yapabilmektir, yani ger¢ek yasamin sanal taginmasidir.

Sanayi devrimi sonrasi toplumu sekillendiren ekonomik siirecler internetin ortaya ¢ikmasiyla
degisime ugramistir. Bilisim altyapisinin giiclendigi, bilgi sektoriiniin payinin arttig1 iletisim araglariin
ekonominin dinamigi oldugu ekonomideki gelismelerin mevcut ekonomik kuramlarla agiklanmadigi ve
toplumsal hayatin yeniden tanimlandig: bir siirectir (Dizman, 2000: 78-95). Giinliik hayatta ise degisen
bu ekonomik yap1 yeni iletisim ve bilgi aktarim teknolojileri ile 6zdeslesmekte ve internet Cagi, Bilgi
Teknolojisi Devrimi, Dijital Ekonomi gibi terimlerle anilmaktadir. Diinya genelinde ise Enformasyon
Ekonomisi (Information Economy), Ag Ekonomisi (Network Economy), Bilgi Ekonomisi (Knowledge
Economy), Dijital Ekonomi (Digital Economy), agirliksiz ekonomi (Weightless Economy) ve Yeni
Ekonomi (New Economy) terimlerinin hepsi birbirleri yerine kullanilabilmektedir (Smith, 2002:77).

1.1. Yeni Ekonomi ve Internet

Yeni Ekonomi veya Bilgi Ekonomisi olarak adlandirilan bu yeni dénemde bilinen ekonomik
faktorlerin yanina bilgi yaratimi ve yenilikgilik eklenmistir. Yeni ekonomi kavrami Yeni ekonomi
diizenini betimleyen “Bilgi Ekonomisi” (Knowledge Economy) terimini, Amerikali sosyal bilim uzmani
Peter Ferdinand Drucker, 1969 yilinda literatiire kazandirmistir (Gtiirdal, 2004: 48). 1980 yilinda
baslayan bir siire¢ olarak ekonomiyi ve isletmelerin yapilanma ve isleyislerini etkileyen niteleyici ve
nitelikteki degismeleri ifade etmektedir. Bilgi iiretme, dolastirma ve kullanma ile ilgili faaliyetler, genel
anlamui ile hizmetler, bu ekonominin siiriikleyici sektorii olarak belirmistir (Tagiyev, 2005). 1990’larda
ABD’nin 3 bilgi ve iletisim teknolojilerine dayali olarak yasadig yiiksek biiyiime hizi sebebiyle ortaya
konan ekonomik performans “yeni ekonomi” olarak isimlendirilmistir (Savi ve digerleri, 2008). Bilgi
ekonomisinde, sirketler siirekli devam eden bir verimlilik arttirma, ¢evresel talebe tepki verebilme,
orgiitsel degisimi gergeklestirme iginde olacaklardir. Kiiresel isletmeler ¢ok biiyiik yatirimlara ihtiyag
duyduklar1 i¢in dev Olgiitte olsalar da ayn1 zamanda yerel piyasalara hizla cevap verebilecek olglide
esnek olmak zorundadirlar (Kelly,1999). Bilgi ekonomisi, 1990 yilindan itibaren internetin yayginlik
kazanip is yasamina taginmasiyla “’yeni ekonomi’’ olarak anilmaya baglamustir.

Yeni Ekonominin Ozellikleri

Dijitallegsme

Giiniimiizde, internet ve mobil teknolojilerin zaman ve uzamsal boyutlarinda yarattig
degisikliklerden dolayi, gilindelik yasamin rutinleri de farklilagmaktadir. Her tirlii bilgi, ses, yazi,
goriintii, hareketli obje vs. bilgisayar aglar1 tarafindan iletilmektedir. Biiyiik miktarlarda bilgi son derece
hizli, ucuz ve giivenilir bir sekilde alicilarina ulagsmaktadir. internet ve mobil teknolojiler ve
telekomiinikasyon olanaklarindaki geligsmelerin, giindelik yasam oriintiilerine zaman, mekan ve uzay
boyutlarinda getirdigi degisiklikler ve yaratilan yeni firsatlar, bireyleri, kiiresel yeniliklere ve yeni iligki

bi¢imlerine agik hale getirmektedir. Bu etkilesim bilgi aglar sayesinde gergeklesmektedir. Bilginin
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dijitallesmesi siireci, ticari faaliyetlere konu olma siirecini hizlandirmaktadir (Cusumano ve Selby,
1995:145).

Yenilik¢ilik

Yenilik¢ilik kelimesi dilimize “innovation” kelimesinden yola ¢ikilarak kazandirilmstir.
Inovasyon “bilim ve teknolojinin ekonomik ve toplumsal yarar saglayacak sekilde yenilenmesi”
anlamina gelmektedir. Ancak inovasyondan beklenen, bilim ve teknoloji etkinliginde bir fikrin kuram,
eylem ve sonu¢ bakimindan yarara doniismesi ve belki de anlam bakimindan ¢ok 6nemli olmak iizere
bu yararin pazarlanabilir, somut bir ¢ikt1 ile birlikte olmasidir. Dolayistyla, inovasyon basit anlamli bir
yenilenme degil, yenilenmenin kuramsal asamasindan baslayarak yenilik {iriiniinii de i¢ine alan ve
pazarlanabilme niteligini kabul eden bir siirectir (Miles, 2000).

Kiiresellesme

Kiiresellesme kavrami giiniimiizde 6n plana ¢ikmasia ragmen birgok sosyal, ekonomik ve
siyasi yapilanmanin agiklanmasi igin kullanilmaktadir. Giinlimiizde iktisadi duvarlarin 6nemli dlciide
ortadan kalktigi, dinamik, yeni ve degisken kiiresel bir gevre ortaya ¢ikmustir. Kiiresellesme sonucu
uluslar arasindaki iletigimin artmasi, degisen iktisadi sistem ve politikalar, Avrupa, Asya ve Amerika’da
olugan ekonomik birlesmeler vb. ortaya c¢ikan degismeler, toplumlar1 giderek birbirine
yaklastirmaktadir. Kapali ve korumaci ekonomiler bu yeni ortama ayak uydurmak i¢in kendilerini
degistirme yoluna gitmislerdir (Stiglitz, 2006).

Iletisim Aglar

Bilgi iletiminde diisiik hizl1 olan sayisal hatlarin yerini dijital iletisim aglarinin almasiyla birlikte
iletisim aglarinin kapsami oldukga genislemistir. Klasik ana bilgisayar sisteminden ag tabanli sisteme
dogru gerceklesen kayma, is diinyasinda yeni kurumsal yapilarin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bu
yapilanma firmalarin organizasyon yapilarini da degistirmistir. Farkli is ortamlarinin iiriinii olan, fakat
temelde ayni amaca hizmet eden ii¢ farkli ag organizasyonu ise dahili ag organizasyonu, dengeli ag
organizasyonu ve dinamik ag organizasyonu seklinde tanimlanmuslardir (Ozgen ve digerleri, 2003).

Yukarida bahsedilen bu kavramlar, hizli bir sekilde yeni ticari islemlerin ve satinalma

davraniglarinin e- ticarete dogru evrilmesine sebep olmustur.
1.2. internet’te Pazarlama ve Pazarlama Faaliyetleri

Niessen (2001: 11) internet'i, agik bir katma degere sahip bir ortam olarak tanimlamaktadir,
¢linkii iletisim karisiminin bir pargasi olarak c¢esitli hedefleri gergeklestirme kabiliyetine sahiptir.
Reklam verenlere, hedef gruplariyla internet {izerinden belirli bir etkilesim kurma firsati sunulmakta ve
yeni bir satig kanali kullanilarak marka deneyimi de gii¢lendirilmektedir.

Yukaridaki 6zellikler ve ¢ok sayida potansiyel tiiketici interneti reklam verenler igin ¢ekici bir
ortam haline getirmektedir (Tytgat, 2012: 13). Internet gibi yeni iletisim kanallarinin gelisiyle,daha
onceki pazarlama teknikleri daha az etkili olmaktadir. Pazarlama degismekte ve internet bu doniisiimde

onemli bir rol oynamaktadir. Elley ve Tilley (2011:7) Internet iizerinden yapilan pazarlama
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faaliyetlerinin tiimii i¢in adlandirilan internette pazarlama, isletmelerin diger pazarlama araglarina gore
daha ucuz, daha pratik ve daha etkili olarak gerceklesmektedir (Hasiloglu, 2017: 143). Bir isletme,
internet ortaminda pazarlamaya kendi web sayfasini olusturmadan, internet ortaminda isletmeleri
bulusturma hizmeti veren sirket aracilig ile de girebilir. Burada 6nemli olan internetten ne amacla
yararlanilacaginin belirlenmesidir. Ancak isletmelerin interneti en ¢ok kullandiklar1 alan pazarlama
faaliyetleridir (Marangoz, 2018: 33). Isletmelerin pazarlama faaliyetleri kapsaminda genel amaglarina
ulagmasi dort farkli sekilde ele alinmaktadir (Roberts ve Zahay, 2013: 10-11):

Miisteri kazanimi, pazarlamacilarin temel amacidir. Biiylimek ve gelismek igin, tiim islemlerin
siirekli yeni miisterilere ulasmasi gerekir. Internette pazarlama, miisteri edinme ¢abasi icin bagka iletisim
kanallar1 ve gesitli teknikler kullanmaktadir. Miisteri doniistiirme, ziyaretgileri, aligveris yapanlari veya
potansiyel miisterileri gergek miisteriler olmalarini ikna etme siirecidir. Bu bir web sitesini ziyaret
ederek, bir satin alma islemi yapmak veya bir haber biilteni ile baglayan bir dizi etkilesimde bulunmaya
ikna etmek icin temas kurulan miisteriyi ikna etmeyi gerektirir, ¢iinkii bu etkilesimin bir satin alma ile
sonu¢lanmasi beklenmektedir. Miisteri tutma, yeni bulunan miisteriyi uzun bir siire boyunca sirkette
kalacak sadik bir miisteriye doniistiirmeyi igerir. Pazarlamacilar, yeni miisteri bulmaktan ziyade onlari
elde tutmak daha ucuz oldugu i¢in bazi faaliyetlerini 6zel olarak yeniden gbzden gegirmelidirler. Miisteri
degerindeki biiyiime, sirketin miisteri degerini arttirmasi, miisteri odakli oldugu anlamina gelir. Satin
alma, doniistirme ve saklama siirecinin son amacidir. Misterilerin hepsi ayni sekilde karli degildir.
Internette pazarlama faaliyeti yapanlar, miisteri davranislarini izleyebilir, bireysel miisteri ihtiyaclarim

karsilayabilir ve miisteri degerini arttirabilirler.

1.2.1. Cevrimici Pazarlama Araclari

Pazarlama araglari, pazarlama faaliyetlerinin temel faktorleridir. Artan internet kullanicisi ile
internet veya ¢evrimici pazarlama, araglarim kategorize etmek icin vazgegilmezdir. Internet, pazarlama
faaliyetlerini degistirmekte, cevrimici pazarlamanin kullanicilar1 her gegen giin biiyiimektedir, bu durum
gevrimi¢i pazarlama araglarinin belirlemesini zorunlu kilmaktadir. Pazarlama karmasi, sirketlerin
pazarlama faaliyetlerini yiirlitmek icin irettikleri pazarlama araclarimin (lirlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma) karmasidir. Uriin, miisteriye sundugu ve hedef miisterilerin ihtiyaglarim ve isteklerini
karsilayabilen iiriin ve hizmet birlesimidir. Islemci, fare, diziistii bilgisayar servisi gibi. Miisterilerin
iriin hizmetlerini kullanmak i¢in 6dedikleri para tutarina fiyat denir. Miisteri sirkete para 6der ve sirket
miisteriye Uriin satar. Dagitim, sirketin iiriin dagitim sistemini, toptancilar, perakendeciler ve showroom
gibi hedef miisterilere gostermektedir. Tanitim, {iriin bilgilerini hedef miisterilerle iletebilen faaliyetleri
(reklam, kisisel satis, satis promosyonlari, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama) igerir (Hossain ve
Rahman, 2017:1).

Cevrimi¢i pazarlama, internet lizerinden pazarlama faaliyetleri gergeklestirme siirecidir.
Cevrimici pazarlama araglari internet pazarlamasinin 6nemli bir pargasidir. Cevrimigi aligveris giderek

daha popiiler hale gelmekte ve gittikce daha fazla tiiketici {irlinlerini/ hizmetlerini internet yoluyla satin
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almaktadirlar. Her gegen giin biiyliyen internet pazari, ¢ogu kurumlarin internet lizerinden pazarlama
faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Internet veya cevrimici pazarlama araglar1: ¢evrimici iiriin, ¢evrimici
fiyat, cevrimigi yer ve ¢evrimi¢i tutundurmadir.

Cevrimigi iriin, firmalarin internet kullanan tiiketiciyi hedeflemek i¢in sundugu her tiirlii {iriin
ve hizmettir. Cevrimigi iirlin, web sitesi, iiriin resmi, {irlin 6zellikleri marka ad1 ve servis bilgilerini igerir.
Cevrimigi {iriin iki tiirden olugsmaktadir: dijital tirtin (yazilim, bilgi) ve fiziksel iiriin (diziistii bilgisayar
vb.) (Hossain ve Rahman, 2017:2). Cevrimigi fiyat, miisterinin iiriinii almak i¢in 6demek durumunda
kald1g1/ kalacag: para miktaridir. Igerigi ise: fiyat bilgisi, ddeme ydntemi, ddeme siire¢ sistemi, indirim,
teklifler ve kredi sisteminin detaylaridir. Cevrimici dagitim, internet pazarlamasinin dagitim sistemidir.
Cevrimigi pazarlama sisteminde az sayida araci vardir. Sifir seviyeli pazarlama kanali veya dogrudan
pazarlama, ¢evrimi¢i pazarlama sistemi i¢in en uygun yontemdir. Cevrimi¢i tutundurma, gevrimici
reklamcilik, goriintii-ses ve video, igerik pazarlama, e-posta pazarlama, sosyal ag ve forum, viral
pazarlama, Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve basin agiklamasini igerir.

Internet’in hizli bir sekilde toplumun bircok kesiminde yayginlasmasi, bireylerin yasamlari
kadar tiiketici olarak davramslarini da degistirmektedir. Internet iizerinden aligveris gittikce popiiler bir
olgu olmakta, gittikge artan sayidaki sirketler sanal ortamda varliklarimi siirdiirmekte ve internet
iizerinden satislar bu sirketlerin en basta gelen gelir kaynaklarmdan birini olusturmaktadir. internet bu
isletmelere, kendileri ile ilgili ve sunulan iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgileri dagitmada, miisterileriyle
iletisimde yeni bir ara¢ ve yeni marketlere girebilmek icin firsatlar sunmaktadir (Turan, 2011:129).

1.3. internet Uzerinden Pazarlama ve Elektronik Ticaret (E-Ticaret)

Pazarlama, tiiketici gereksinimlerini tanimlamak, dngérmek ve tatmin etmekle sorumlu olan
yonetim siirecidir. Bu tanim ayni1 zamanda pazarlamanin tiiketiciye odaklanmasini da vurgulamaktadir.
Buna ek olarak kazang saglamak i¢in diger ticari faaliyetlerle baglant1 kurma geregini ima etmektedir
(Chaffey, 2009: 416). Geleneksel ticaretten farkli olarak gelisen e-ticaretle simdilik bazi mal ve
hizmetlerin maliyetlerinde kayda deger disiisler gézlenmekte, yeni meslekler olusurken bazilar
Onemini yitirmekte, tiikketici tatmini 6n plana ¢ikmakta ve piyasalarin seffaflagmasi ise serbest piyasa
imkanlarinin olugmasini saglamaktadir. Elektronik iletisim ag sayisinin ve tlirlinlin giderek artmasi
nedeniyle ticari faaliyetlerin de elektronik ortamda kendisine yer bulmasi beklenen bir sonugtur (Yayla,
2010: 10). Bu gelismelere paralel olarak rekabetin kiiresellesmesi, isletmeleri bilgiye, bilgili personele
ve bilgi teknolojilerine daha fazla yatirnm yapmaya zorlamaktadir. Ciinkii rekabet etmenin en 6nemli
kosullar1 bilgi temelinde olugsmaktadir. Ticaretin elektronik ortama kaymasi sonucu geleneksel isletme
islevlerinin bir kismi da bu alanda kendisini géstermeye baslamistir (Kircova, 2002).

Internet iizerinden ticaretin artmasi pazarlama faaliyetlerinin de bu alanda gesitlenmesi
sonucunu dogurmaktadir. Internet {izerinden pazarlamanin ticari agidan uygulanabilirliginin artmasinda
miisterinin gli¢lendirilmesi, birebir pazarlama, rekabet zorunluluklari, kiiresel rekabet ortami ve

markalasma gibi faktdrler de 6n plana ¢ikmaktadir (O’Malley, 2002). Internet pazarlamasinm, "dijital
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teknolojileri uygulayarak pazarlama hedeflerine ulasmak" olarak tanimlanmasi (Chaffey, 2009: 415)
bize, internete yatirim yapmasi gereken teknolojinin sundugu sonuglar oldugunu hatirlatmaya yardimci
olmaktadir. Pazarlama, teknolojinin benimsenmesi degil! Bu dijital teknolojiler, web siteleri ve e-posta
gibi internet ortamlarinin yan1 sira kablosuz veya mobil gibi diger dijital ortamlari ve kablo ve uydu gibi
dijital televizyonlar1 yayinlamak i¢in ortamlar1 igerir.

E-Ticaret Tiirleri

Sirketler Arasi (B2B) Elektronik Ticaret: En yaygin kullanilan elektronik ticaret seklidir. Sirket
ici ve sirketler arasi yapilan ticarettir. Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Interchange) olarak da
adlandirilmaktadir. Firmalarin elektronik ortamda tedarik¢iye siparis vermesi, faturalarini temin etmesi
ve bedellerini 6demesi bu boliimde degerlendirilmektedir. (Akbulut, 2014: 15-17).

Sirket-Tiiketici Arasi Elektronik Ticaret (B2C- Business to Customer): Elektronik ticaretin en
¢ok bilinen tiiriidiir. Sanal Magaza uygulamalari ile internette firmalar elektronik ortamda; bilgisayardan
otomobile, kitaptan pizzaya birgok iirliniin dogrudan tiiketiciye satigini yapmaya baslamistir. Yaygin
GSM kullanimu ile birlikte wap teknolojisi de gelismekte olup, yer ve zaman gibi kisitlar olmaksizin
elektronik ticaret yapilan uygun bir ortam haline gelmistir (Akbulut, 2014: 15-17).

Tiiketici-Kamu Idaresi Arasi Elektronik Ticaret (C2G-Customer to Government): Kamu
kuruluslarimin kendi aralarindaki ve 6zel sektorle, elektronik aglar araciligi ile baglanmasi durumu
“’elektronik devlet/e-devlet’’ kavramu ile ifade edilmektedir. (Marangoz, 2018: 387).

Sirket -Kamu idaresi Arasi Elektronik Ticaret (B2G- Business to Government): Kamu ile
sirketler arasindaki yerel aglar {izerinde yapilan ticaret, haberlesme ve diger tiim etkinlikleri
kapsamaktadir. (Akbulut, 2014: 17).

Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (C2C-Customer to Customer): Tiiketicilerin
giivenilir web sitelerinde bir araya gelerek kredi kart1 veya havale yontemi ile satis yapmalaridir. C2C
e-ticaret sitelerine en biiyiik 6rnek ‘’ebay.com’’, Tiirkiye’de ise “’gittigidiyor.com’’, Hollanda’da ise
“’marktplaats.nl’dir. Tiiketiciler bu web sitelerine iiye olduktan sonra hem {iiriin satin alabilmekte hem
de satig yapabilmektedir (Marangoz, 2018: 386).

1.4 internet’le Degisen Tiiketici Davramslar

Bireylerin birbirleri arasindaki iliskilerinde tarihsel slirecte meydana gelen teknolojik gelismeler
oldukga etkili olmustur. Internet biiyiik miktarda bireyi birbiri ile etkilesime sokarak daha 6nce hig
yaratilmamis bir sosyal etkilesimi de devreye sokmustur. i¢cinde bulundugumuz yiizyilda yerel
pazarlarin doygunluga ulagmasi, tiiketici tercihlerinde homojenlesme egiliminin artmasi, ekonomide
uzmanlasma ve 6zellikle mal ve hizmet sunumunun yiikselmesine yol agmstir. Ozellikle tiiketici
tatmininde, kalite beklentilerinin artmasi, internet lizerinden pazarlamanin ve e-ticaretin ortaya
¢ikmasiyla birlikte pazarlama yoneticileri ge¢gmiste tiiketici davranislarinin, satis eylemlerine neden olan

satin alma karar siirecine olan etkisinin farkina varmislardir (Yayla, 2010: 33).
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Gunimiizde, ¢agdas pazarlama felsefesinin geregi olarak satin alma Oncesi ve sonrasi
davraniglarin incelenmesi zorunluluk haline gelmistir (Laroche, 2009). Tiiketici davranisi, fiziksel bir
hizmet, malin kullanilmas1 ya da tiiketilmesi siirecini baslatan kararlar dizisidir (Khan, 2006). Tiiketici
davraniglart hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi, kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi
ve satin alimip alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait siirectir. Tiiketiciler ile ¢evrimigi pazar
arasinda bir etkilesimin olabilmesi i¢in tiim e-ticaret isletmelerinin basarili bir web sitesi olmasi
gerektigi var sayilmaktadir. Tiiketici davranislar kadar tiiketicilerin genel karakteristigi de satin alma
davranisi i¢in 6nemli bir unsurdur (Lin, 2008). Tiiketici davraniglari ¢alismalarinin ortak noktasini,
tiiketicilerin karar verme mekanizmasinin anlagilmasi olusturmaktadir.

Internet yapisi ve isleyisi bakimindan yeni bir tiiketici tipi yaratmaktadir. Bu tiiketici tipi
ozellikle davranigsal agidan geleneksel tiiketici tiplerine gore farkli 6zellikler tagimaktadir. Geleneksel
aligveris ortaminda hizmetlerin hepsi erigebilir durumdadir (Liu ve Kwok, 2003). Ancak web siteleri ve
¢evrimici video yayinlart ile tiiketiciler tirlinii fiziksel olarak incelemeden sadece 6zelliklerine bakarak
satin alabilmektedir. Bu durum algilanan bir risk faktoriinii icermektedir. Yonelimler ve karar verme
stireci edinilen kullanim tecriibeleri ve bu risk faktdriinden etkilenmektedir (Limayem ve digerleri,
2000).

2. LITERATUR TARAMASI

Bu arastirma i¢in yaptigimiz literatiir taramasi, gegerli arastirma alaninda veya bu arastirma
konusuna yakin daha 6nce yapilan ¢alismalarin bir sentezini sunmaktadir.

Liebermann ve Stashevsky (2009), cinsiyet, yas, gelir, egitim ve aile durumu gibi faktorlerin
tiikketicilerin ¢cevrimici satin alma davraniglarini etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Zhou ve digerleri (2007),
cevrimici aligveris s6z konusu oldugunda, iki cinsiyet arasindaki farklar i¢in ii¢ aciklama oldugunu
aciklamaktadir. Her seyden once, aligveris yonelimi kadinlarda erkeklere gore daha farklidir. Kadinlar,
duygusal deneyimi ve sosyal etkilesimi daha 6nemli bulurlar. Van Slyke ve digerlerine (2002) gore,
gevrimigi olarak mevcut Uriin talebi (elektronik, CD, kitap) erkekler tarafindan daha ¢ok tercih
edilmektedir. Kadinlar, daha az c¢evrimi¢i elde edilebilen giysiler, aksesuarlar ve ev esyalarn ile
ilgilenmektedirler. Cho (2004) ve Dittmar ve digerlerine (2004) gore, kadinlarin {iriinleri satin almadan
once fiziksel olarak tutmak ve hissetmek icin erkeklerden daha fazla ihtiyaci oldugu sonucuna
ulagsmustir. Gong ve digerleri (2013), Cin'de yaptiklar1 aragtirmalarinda, erkek tiiketicilere kadinlardan
daha fazla ¢evrimigi aligveris yapma niyetinde olduklari reddedilmistir. Ayrica Gong ve digerleri (2013)
arastirmalarinda, bir g¢evrimigi tiiketicinin yasi ile satin alma niyeti arasinda Onemli bir iliski
kurulabilecegi sonucuna varmistir. Yas arttik¢a satin alma niyetinin diisiik oldugu ortaya ¢ikmustir.

Punj (2012), yaptig1 calismada ¢evrimigi web magazalarinin taleplerinin siirekli artmakta ve
“fiyat savascilar” genellikle ¢evrimicgi olarak da ortaya ¢ikmakta oldugu sonucuna ulagmistir, bu da
iiriin fiyatlarinin geleneksel perakendecilikde karsilastirilabilir lirlinlerden daha diisiik oldugu anlamina

gelmektedir. Punj (2012) tarafindan yapilan bu ¢alismada gostermektedir ki ¢evrimici satin alma
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amacina yoOnelik arastirmalarda, gelirleri daha yiiksek olan insanlar, ¢evrimi¢i alim yapma niyetinde
olabilirler, ¢iinkii zaman kazanabiliyorlar, nispeten diisiik geliri olan insanlar para biriktirebildiklerinden
cevrimi¢i alim yapma niyetindedirler.

Roman ve Riquelme (2014) aragtirmalarinda, egitim seviyesinin tiiketicinin internet uzmanligi
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve hayal kiriklig1 olma dereceleri iizerinde olumsuz bir etkiye
sahip oldugunu dogrulamistir. Hashim ve digerleri (2009), aile durumunun, ¢evrimigi tiiketicilerin satin
alma niyetinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varmistir. Bosanmis veya dul olan (bekar)
insanlar, ¢evrimigi aligveris yapma niyetini evli veya birlikte yasayan insanlardan daha fazla
istemektedir. Wu ve digerleri (2014), algilanan degerin, ¢evrimigi diinyada baska bir satin alma yapma
niyetiyle olumlu bir sekilde iligkili olabilecegini gostermistir; bu, algilanan degerin, bir tiiketicinin
¢evrimigi satin alma islemine devam etmesi i¢in 6nemlidir.

Santos (2003), tiiketiciler bir iiriiniin teknik 6zelliklerini ve internet iizerinden sunulan fiyatlar
gelenceksel satis kanallarina gore daha kolay karsilastirabildiklerini ortaya koymustur. Dai ve digerleri
(2014) yaptiklar aragtirmalarda, tiriin riskinin ¢evrimigi satin alma niyetiyle negatif bir iliskisi oldugu
sonucuna varmislardir. Buna ek olarak yaptiklar aragtirmalarda gizlilik riski acisindan, tiiketicilerin
dijital olmayan {iriinlerin satin alinmasinda dijital {iriinlerin satin alinmasindan daha fazla gizlilik riski
yasadiklarini géstermistir.

Valkeneers (2006) 20-75 yas grubundaki 414 Flaman tiiketicinin yasam tarzi ve satin alma
davranisi i¢in ¢esitli boyutlar belirlemistir. Arastirmasinda, ¢esitli yas gruplar arasinda bir¢ok benzerlik
oldugunu gostermektedir; ancak diger taraftan, 20'li yaslarindaki kisilerin, diger tiiketicilere kiyasla,
satin alma davranislarinda prestije daha duyarli olduklari, ¢cevresel diislincelere pek ilgi gostermedigi ve
itici davranis sergiledikleri goriilmektedir.

2020 yilindan sonra bu alanda yapilan ¢aligmalar genellikle pandemi siireci ile iliskilendirilerek
yapilan ¢aligmalardir.

Bilgili (2021), e-ticareti, mobil uygulamalarla kullananlari X ve Y kusaklar1 agisindan
incelemis, mobil uygulama kullanimimin arttigi ve X kusag tiiketicilerinin haz almasini saglayan Y
kusagindaki tiiketiciler igin de uygulamalarin eglenceli igerige sahip olmasinin satin almaya tesvik
edebilecegi sonucuna varmistir.

Pilatin ve Onder (2021), online alisverisi etkileyen faktorlerde katilimcilarin egitim seviyesine
gore anlamli olarak farklilagsma oldugunu, 18-27 yas araligindaki tiiketicilerin diger tiiketicilere gore
daha fazla online aligveris yaptiklar, gelir seviyesi diisiik olanlarin online aligverisi etkileyen
faktorlerden daha fazla etkilendikleri ve internetten daha fazla arastirarak uygun fiyath iriinler
aldiklarini tesbit etmistir.

Ocak (2022), yaptig1 ¢alismada online alisveris sitelerinin yayginlagdigi ve COVID-19 salgini
sonucunda artan sayida tiiketicinin online ahsverisi tercih ettiklerini, kadin tiiketicilerin erkek

tiikketicilere gore hem kitlik mesajlarindan daha fazla etkilendiklerini, hem de aligveristen daha fazla
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keyif aldiklarini ortaya koymustur. Arastirma sonucunda, Covid 19 pandemi siirecinde tiiketicilerin
internet iizerinden yaptiklar1 aligverislerinde temel ihtiyaglara (gida, saglik, temizlik, kisisel bakim
iiriinleri vb.) yoneldikleri, dijital platformlar1 ve sosyal medyay1 daha sik kullandiklar ortaya ¢ikmistir.
Yine tiiketiciler, isletmelerin yiiriittiigii kurumsal sosyal sorumluluk projelerine 6zel énem verdigi,
pandemi siirecinin tiiketicilerin harcama seklini doniistiirdiigii ve 6nceki donemlere gore tiiketicilerin
daha fazla harcama yaptig1 ve online aligverisin arttigi belirtilmistir.

[ris(2021), Covid 19 pandemi siirecinde tiiketicilerin internet iizerinden yaptiklari
aligverislerinde temel ihtiyaglara (gida, saglik, temizlik, kisisel bakim iiriinleri vb.) yoneldikleri, dijital
platformlar1 ve sosyal medyayir daha sik kullandiklarini ortaya koymustur. Pandemi siirecinin
tiikketicilerin harcama seklini doniistiirdiigii ve 6nceki donemlere gore tiiketicilerin daha fazla harcama
yaptig1 ve online aligverigin arttig1 belirlenmistir.

Narin(2021), televizyon, internet ve cep telefonu kullaniminin arttigini, bu yolla e-ticaretin daha
da arttigini, geleneksel ticaretin ve tiiketim yOntemlerinin durdugu bu siirecte alicilar ve saticilar
aligverislerini dijital ortamlar lizerinden siirdiirdiikleri ve salgin sonrasinda bazi aktivitelerde eski
aligkanliklara geri doniilecegi, ancak e-ticaret gibi bazi davraniglarin kalici olacagi sonucunu ¢gikarmustir.

Ege (2021), Pandemi doneminde sokaga cikma yasaklari ile katilimcilarin ¢evrimigi
siipermarket aligverigini kullanim sikliklarinda istatistiksel olarak pozitif bir iliski ¢iktigini saptamistir.
Katilimcilarin ¢evrimigi siipermarketi tercih etmelerinde, yakin ¢evrelerinde market olup olmamasinin
herhangi bir etkisi olmadigini, var olan marketlere erisim ve paket tasima konusundaki sikintilarin
iligkili oldugunu tesbit etmistir.

Paksoy (2021), tiikketim aliskanliklarindaki baskalasimla birlikte e- ticaretin bu siiregte ivme
kazandigini belirterek Ozellikle yash kesimin ¢evrimigi aligveris kullanim oraninin artmasi ile hijyen,
market, hobi {iriinleri gibi iirlin satiglarinin da ¢evrimigi satisinin artmasiyla e- ticaret bagka bir boyut
kazanarak, kullanici tabanini genislettigi ve hacmini artirdigi ve bu siirecin devam edecegi sonucuna
ulagmistir. Sanal aligverisin 6zellikle pandemi ile birlikte geng niifusun ilgi alanindan her yas grubuna
yonelik bir eylem haline geldigi goriilmektedir. Pandemi siirecinden sonra da bu deneyimin yerlesik
hale gelmesi kacinilmaz goriinmektedir.

Velibasoglu ve Gokmen (2022), sanal alisverisin 6zellikle pandemi ile birlikte geng niifusun ilgi
alanindan her yas grubuna yonelik bir eylem haline geldigini pandemi siirecinden sonra da bu deneyimin
yerlesik hale gelmesini kagiilmaz olarak gérmektedir.

Becan (2021), risk sebebiyle fiziksel perakende noktalarindan aligverisini gergeklestirmeye
¢ekinen tiiketicilerin, bu dénemde yeni nesil aligveris platformlarina karsi algilarindaki degisimi
incelemistir. Calisma kapsaminda ulasilan 385 kisiden, 359 kisinin ihtiyaglarini karsilamada yeni nesil
aligveris platformlarini tercih ettigini tesbit etmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yeni nesil aligveris
platformlarinda yaptiklari aligverislerinde en gok tercih ettigi tiriin kategorisinin basinda kisisel ve ev

temizlik triinleri gelirken, onu meyve-sebze ve temel gida tiriinleri takip etmektedir. Arastirmaya katilan
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tiikketicilerin yeni nesil aligveris platformlarindan yararlanma sebeplerine bakildiginda ise satilan
iiriinlerin cesitliligi ve 6zellikleri, yeni nesil aligveris uygulamalarinin daha hizli olmasi, {iriinii tagima
maliyetinden ve zahmetinden kurtulmak istemeleri ile birlikte tiriine dair yapilan kampanyalar 6nemli
bir yogunluk teskil etmektedir. Demografik faktorlerin etkisine bakildiginda, ¢alisan kadinlarin daha
fazla sanal marketi tercih ettigi, gelir ve egitim seviyesi arttikca sanal market alisverisi yapma
olasiliginin artis gdsterdigi goriilmiistiir.

3. YONTEM

3.1. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma kapsaminda yer alan iilkeler arasi karsilastirmada Hollanda’nin Eindhoven ilinde
bulunan Technisch Universiteit Eindhoven Devlet Universitesinde okuyan o6grenciler iizerinde
Tiirkiye’de ise Bayburt ilinde bulunan Bayburt Universitesinde okuyan 6grenciler iizerinde anket
uygulamasi yapilmistir. Orneklem seciminde iiniversite Ogrencilerinin satinalma davranislarinin
birbirine benzer oldugu diisiincesiyle her iki iiniversite de kolayda érneklem uygulanmustir. Universitede
okuyan toplam 6grenci sayisi 20 bin civarinda olup, 750 kisiye anket uygulanmistir. Sagliksiz olarak
dolduruldugu diisiiniilen anketler iptal edilerek 632 anket arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmalar i¢in
orneklem biiyiikliigii %5 hata pay1 ve %95 giiven seviyesi ile Onerilen orneklem biiyiikliigline yakindir.

(Ozdamar, 2003;116-118).

3.2. Arastirmada Yararlanilan Veri Toplama Araglari

Bu arastirmada veri toplama araci olarak yiizyiize anket yontemi uygulanmistir. Hollanda’nin
Eindhoven ilinde bulunan Technisch Universiteit Eindhoven tiniversitesi ogrencileri ve Tirkiye’de
Bayburt Universitesi 6grencileri iizerinde yiiz yiize goriisiilerek anket uygulamasi yapilmstir. Arastirma
verileri 2020 y1l1 6ncesinde toplanmis oldugundan etik kurul izin belgesi alinmamustir.

Anket 3 kategoriden olusturulmustur. Birinci kategori ¢evrimigi aligveris ile iligkili “internet
kullanim sikligi, 6deme tiirii, satin alma iiriin kategorileri ve ¢evrimici aligveris yapma nedenleri”
ifadelerinden olusturulmustur. Ikinci kategori: Ogrencilerin satin alma davramslart degiskenleri
tizerinden gevrimigi aligveris ve fiziksel(geleneksel) karsilastirmasi yapilmustir. Son boélimde ise
calisanlarin sosyo-demografik bilgilerini 6grenmeye yonelik “lniversite Ogrencilerinin’’ cinsiyeti,
uyrugu, ¢alisma durumu, aylik gelir durumu gibi faktorler eklenerek anket formu olusturulmustur.
Ankette arastirma modelinde yer alan 3 adet degiskene iliskin literatiirde giivenilirligi ve gegerliligi

onaylanmig 6lgek yer almaktadir.
3.3. Satin Alma Davramsi1 Degiskenleri Olcegi

Bu ¢alismada, G. Valkeneers (2006) ‘in arastirmasinda kullanilan, 9 boyut ve 37 ifadeden olusan
“Satin alma Davranis1 Degiskenleri” dlgegi kullamilmustir. Olgekteki boyutlar sirasiyla; cevre bilinci
boyutu 4 6nerme, fiyat-kalite iliskisi boyutu 3 dnerme, deger bilinci boyutu 5 6nerme, fiyat bilinci

boyutu 4 dnerme, indirim duyarliligi boyutu 5 6nerme, Prestij i¢in aligveris yapmak boyutu 5 dnerme,
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planli satin alma boyutu 2 énerme, plansiz satin alma boyutu 3 6nerme ve yenilik¢i boyutu 5 6nermeden

olusmaktadir.

3.4. Arastirmamn Hipotezleri
Geleneksel ve internet (¢cevrimigi) aligverisinde tiiketicilerin satin alma davranisi degiskenleri
ile Tiirk ve Hollandali tiiketicilerin karsilagtirilmasinin yapildigi bu ¢alismada, temel amag g6z oniinde
bulundurularak, bu karsilastirma sonucunda farkliliklar tespit edilmistir. Yapilan literatiir taramasi
dogrultusunda degiskenler arasinda varlig: disiiniilen farkliliklar asagidaki hipotezler ile siralanmigtir:
Hi: Tirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin internet magazacilifinda ¢evreci satin alma
davranigi arasinda farklilik vardir.
H»: Tirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin geleneksel magazacilikta ¢evreci satin alma
davranigi arasinda farklilik vardir.
Hs: Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin internet magazaciliginda deger bilinci ile satin
almalan arasinda farklilik vardir.
Ha: Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin geleneksel magazacilikta deger bilinci ile satin
almalar arasinda farklilik vardir.
Hs: Tirk tiiketiciler ile Hollandal tiiketicilerin internet magazacilifinda planli satin alma
davraniglar1 arasinda farklilik vardir.
He: Tirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin geleneksel magazacilikta planli satin alma
davraniglar1 arasinda farklilik vardir.
H7: Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin internet magazaciliginda plansiz satin alma
davraniglar1 arasinda farklilik vardir.
Hs: Tiirk tiiketiciler ile Hollandal tiiketicilerin geleneksel magazacilikta plansiz satin alma
davraniglar1 arasinda farklilik vardir.
Ho: Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin internet magazaciliginda yenilik¢i satin alma
davraniglar1 arasinda farklilik vardir.
Hio: Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin geleneksel magazaciliginda yenilikgi satin alma

davraniglar1 arasinda farklilik vardir.
3.5. Verilerin Analizi

Universite 6grencilerin cinsiyetleri ile internet ve geleneksel magazacilikla ilgili satin alma
davraniglarinin alt boyutlar1 ile farkliliklarinin tespit etme amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi

yapilmustir.

4. BULGULAR
Bu boliimde cevaplayicilara ait bulgular yer almaktadir. Hollandali katilimcilarin cinsiyet,

caligma durumu, gelir diizeyi, Tiirkiye’deki katilimeilarin cinsiyet, caligma durumu, gelir diizeyi ile ilgili
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faktorler yer almaktadir. Son olarak satin alma davranisi degiskenleri ile Hollandali ve Tiirk tiiketicilerin
karsilastirilmasi yapilmstir.

4.1. Arastirmamn Gecerliligine ve Giivenirligine fliskin Bulgular

Arastirmada bulunan her bir faktore ait verilerin giivenilirlik diizeyini belirlemek icin Alpha
glivenilirlik testi yapilmustir. Testin sonucunda Alpha katsayisi, tim alt boyutlarda 0,70 ile 0,90
araliginda ¢ikmasi dl¢egin yiiksek giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir. (Kaya, 2014: 71)

Normallik testinde basiklik ve ¢arpiklik katsayilar1 -1,50 ve 1,50 arasinda ¢iktigindan normal

dagilim gosterdigi varsayillmis ve ¢alismada parametrik testler uygulanmistir.

4.2. Tamimlayici Bulgular
Bu boliimde 6lgegi olusturan sorulara iliskin anket sonuglara ait bulgular tablo yardimiyla
verilmistir.

Tablo 1.Tiiketicilerin Internetten Alisveris Yapma Durumlar
Soru 1: Internetten alisveris

N Ulke Frekans Yiizde
yapiyormusunuz?
Evet Holla_mda 206 85,1
Tiirkiye 303 77,7
Hayir Holla}nda 36 14,9
Tiirkiye 87 22,3
Hollanda 242 100
Toplam katilimeilar Tiirkiye 390 100

Arastirmada Hollandali katilimcilarin %85,1°1 ile Tiirk katilimeilarin %77,7’sinin internetten

aligveris yaptiklari tespit edilmistir.

Tablo 2.Tiiketicilerin internetten Alisveris Yapmama Nedenleri

Soru: internetten alisveris yapmama

nedeniniz? Ulke Frekans Yiizde
Aligveris yaparken birebir iletisim kurmay1 Hollanda 4 1,7
seviyorum Tiirkiye 3 0,8
Gorerek, dokunarak ya da deneyerek Hollanda 18 74
aligverisi seviyorum Tirkiye 22 5,6
Internetten alisverisi giivenli bulmuyorum Hollanda 3 1,2
Tiirkiye 21 5,4
Internet iizerinden aligveriste yapilmast  Hollanda 4 1,7
gereken islemleri bilmiyorum Tiirkiye 0 0
Daha once olumsuz bir deneyim yasamis Hollanda 0 0
oldugumdan Tiirkiye 2 0,5
Toplam bu soruyu cevaplayanlar Hollanda 29 12
Tiirkiye 59 15,1
Toplam katilimcilar Hollanda 242 100
Tiirkiye 390 100

Analiz sonucunda Hollandal1 ve Tiirk cevaplayicilarin internetten aligveris yapmama nedeni

olarak ‘Gorerek, dokunarak ya da deneyerek aligverisi seviyorum’ ifadesi en yiiksek orana sahiptir.
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Hollandali cevaplayicilarin orami 7,4’tiir Tiirk cevaplayicilarin orani ise 5,6’dir. Tiirk cevaplayicilarin

diger vermis olduklar1 cevaplar ise yukaridaki gibidir.

Tablo 3.Tiiketicilerin Internetten Aligveris Yapma Sebepleri

Soru: Internetten ahsverisin yapma sebepleri Ulke Ortalama
nelerdir?

Hollanda 3,8198
Tiirkiye 4,3876
Hollanda 3,9327
Tiirkiye 4,3255

Hollanda 3,2844

Tiirkiye 4,2122
Hollanda 3,8507
Tiirkiye 4,3609
Birgok iiriinii birarada gorerek karsilstirma Hollanda 3,9312
imkani Tiirkiye 4,4926
Hollanda 3,1142
Tiirkiye 4,0472
Hollanda 4,0868
Tiirkiye 4,3528
Hollanda 2,7465

Tiirkiye 3,5000

Hollanda 3,8387
Tiirkiye 4,2853
Hollanda 2,9403

Tirkiye 4,0714

Bol secenek
Rahatlik ve kolaylik
Fiyat avantajt

Zamandan ve ¢abadan tasarruf

Kisiye 6zel iirlin elde edebilme, kigisellestirme
Istenilen zamanda aligveris imkani
Aligveristen zevk alma

Uzak mesafelerden aligveris imkani

Diger

Standa
Sapma
,98126
,92160
,95387

,83818
1,0122
,85290
,95839
,82965
,88502
,75120
1,1173
94719
,85497

,87912
1,2565
1,2223
1,0999
1,0266
,85068
1,0034

rt

Analiz sonucunda Tiirk katilimeilarin internetten aligveris yapma sebebi olarak ‘Birgok iirtinii

birarada gorerek karsilastirma imkani’ seklindeki ifadesi en yiiksek ortalama seviyesine (4,4926)

sahiptir. Hollandali katilimcilarin internetten aligveris yapma sebebi olarak ‘Istenilen zamanda alisveris

imkan1” seklindeki ifade en yiiksek ortalamaya (4,0868) sahiptir.

4.3. Bagimsiz Orneklem T Testi Bulgular

4.3.1. Satin Alma Davramslari Degiskenleri ile Cinsiyetin Karsilastirilmasi (Hollanda)

Tablo 4. Satin Alma Davranislar: Degiskenleri ile Cinsiyetin Karsilastirilmast ilgili Bagimsiz Orneklem

T Testi Sonuglari (Hollanda)

Degiskenler Cinsiyet ~ Ortalamalar gg?onncjgrt })egeri gﬁlzf;h(lg;
g Prestij (interne) Eﬁi ;g;ié '33822 2,317 0,22
& Erkek 2,4909 94633
Prestij (Geleneksel)  Kadin 2,2753 ,80029 1,790 ,075
Kadin 2,8158 ,847562
= . Erkek 2,7124 98608
E‘S Plansiz (Internet) Kadm 20444 01321 -1,721 ,087
R Erkek 2,8600 ,97675
Plansiz (Geleneksel) Kadim 31158 92384 -1,969 ,050
< e Erkek 2,9336 49774
= Yenilik¢i (Internet) Kadmn 27333 58004 2,625 ,009
o Erkek 2,9453 51906 2,973 ,003
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Yenilikgi

(Geleneksel) Kadmn 2,7242 58722

Tablo 4’de goriildiigii iizere, Hollandali iiniversite Ogrencileri cinsiyetlerine gore
karsilastirildiginda internet magazaciliginda satin alma davranislarinin alt boyutu olan prestij faktoriinde
p= 0,022 ciktigindan genel olarak Hollandali tiiketicilerde prestij icin alisveris yapma orani fazla
olmamakla birlikte, erkekler (2,5781), kadinlara (2,2719) oranla prestij i¢in daha fazla aligveris
yapmaktadirlar.

Geleneksel magazacilikla ilgili satin alma davranislarinin alt boyutu olan plansiz aligveriste
p=0,05 ciktigindan erkekler ile kadinlar arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik ortaya c¢ikmustir.
Kadinlarin ortalamasi 3,1158 iken, erkeklerin ortalama ise 2,8600 oldugundan geleneksel magazacilikta
kadinlar erkeklere gore aligverislerinde daha fazla 6zensiz davranma, hizli ve diistinmeden karar verme
egilimindedirler.

Hem internet hem de geleneksel magazacilikta satin alma davramiglarinin alt boyutu olan
yenilikgilik faktoriinde erkekler internet magazacilikta ortalama 2,9336 seviyesinde, kadinlar ise
ortalama 2,7333 seviyesinde, geleneksel magazacilikta erkekler ortalamasi 2,9453 iken, kadinlar
ortalama olarak 2,7242 seviyesinde oldugundan ve p degerleri sirasiyla p=0,009 ile p=0,003 ¢iktigindan
hem internet hem de geleneksel magazacilikta yenilik¢i aligverise erkekler, kadinlara oranla daha
agiktirlar.

4.3.2. Satin alma Davramslar1 Degiskenleri ile Cinsiyetin Karsilastirilmasi (Tiirkiye)

Tablo 5. Satin alma Davranislart Degiskenleri ile Cinsiyetin Karsilastirlmasi Bagimsiz Orneklem T
Testi Sonuglar (Tiirkiye)

Degiskenler Cinsiyet Ortalamalar Standart t Degeri  Anlamlilik
Sapma .
Diizeyi (p)
Fiyat-Kalite Erkek 3,0797 1,04034
o (internet) Kadin 2,8253 ,95574 2,168 031
8= X Fiyat-Kalite Erkek 2,9941 1,04912
28 Z (Geleneksel) Kadin 29657 89415 253 800
FiyatBilinci Erkek 3,4083 ,63983
_ (internet) Kadin 33093 61228 1349 178
(&] . . .
® £ FiyatBilinci Erkek 3,3812 ,64822
2%  (Geleneksel) Kadin 3,1767 ,69959 2,667,008
o Erkek 3,3482 93323
Indirim (Internet) -1,392 ,165
Kadin 3,4989 ,91479
£ indiri Erkek 3,2430 92094
= ‘éd‘lr‘mk | -3,054 002
T (Geleneksel) Kadin 35770 98288
s Erkek 2,5635 ,94118
| Prestij (Internet) Kadin 22033 99184 3,190 ,002
3 Prestij Erkek 2,5904 1,00692
2 (Geleneksel) Kadin 2,3489 1,12403 1,988 048
oS E Plansiz (internet) Erkek 3,0660 ,87712 -2,014 ,045
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Kadin 3,2741 ,88882
Gelencksel)  Kadm so Sies 0 A8
g Yenilikei (internet) Eﬁi gzéggi :g?ggg 1,181 238
é zgalé;iglésel) Iliﬁi g:éggg :ggjgg 2251 025

Tablo 5’de goriildiigii lizere, Tiirk tiniversite 6grencileri cinsiyetlerine gore karsilagtirildiginda
internet magazaciliinda satin alma davraniglarmin alt boyutu olan fiyat- Kkalite unsurunda p=
0,031¢iktigindan erkekler ile kadinlar arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik bulunmustur. Fiyat-
kalite unsurunda erkekler ortalamasi 3,0797 seviyesinde, kadinlar ortalamasi1 2,8253 seviyesinde
oldugundan erkekler kadinlara oranla fiyat- kalite boyutuna daha fazla nem vermektedirler.

Geleneksel magazacilikla ilgili satin alma davraniglarinin alt boyutu olan fiyat bilincinde p =
0,008 ciktigindan ve erkekler ortalamasi 3,3812 iken, kadinlar ise ortalama olarak 3,1767 seviyesinde
oldugundan istatistiki olarak anlamli farklilik ¢ikmistir. Buna gore, geleneksel magazacilikta fiyat
bilinci boyutuna erkekler kadinlara oranla daha fazla 6nem vermektedirler.

Geleneksel magazacilikta indirim degiskenine gore p=0,002 ciktigindan cinsiyet agisindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur. Kadinlar ortalamasi (3,5770), erkekler ise (3,2430)
seviyesinde oldugundan kadinlarin geleneksel magazacilikta indirim duyarliligi erkeklere oranla daha
fazla ¢ikmustir.

Hem internet hem de geleneksel magazacilikta satin alma davraniglarinin alt boyutu olan prestij
faktoriinde erkekler internet magazacilikta ortalama 2,5635 seviyesinde kadinlar ortalamasi 2,2033
seviyesindedir. Geleneksel magazacilikta erkekler ortalamasi (2,5904) kadinlar ortalamasi (2,3489)
ayrica p degerleri sirastyla p= 0,002 ile p= 0,048 ¢iktigindan hem internet magazaciliginda hem de
gelencksel magazacilikta erkekler kadinlara oranla prestij i¢in daha fazla aligveris yapmaktadirlar.

Plansiz aligveris, internet magazaciliginda p=0,045 ¢iktigindan kadin ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik ortaya ¢ikmistir. Erkekler (3,0660), kadinlar (3,2741). Buna gore
kadinlar erkeklere oranla daha fazla internette plansiz aligveris yapmaktadirlar.

Geleneksel magazacilikla ilgili satin alma davramislarinin alt boyutu olan yenilikgilikte p=0,025
¢iktigindan cinsiyet agisindan istatistiki olarak anlamli farklilik ¢ikmustir. Erkeklerin ortalama seviyesi
3,1993 kadinlarin ise 3,0202 oldugundan erkekler kadinlara oranla daha yenilik¢i aligveris
yapmaktadirlar.

4.3.3. Satin Alma Davranislar1 Degiskenleri ile Calisma Durumunun Karsilastirilmasi
(Hollanda)

T_ablo 6. Satin Alma Davranislart Degiskenleri ile Calisma Durumunun Karsilastirlmast Bagimsiz
Orneklem T Testi Sonuglari (Hollanda)

Calisma Ortalamalar Standart t Anlamlilik
Durumu Sapma Degeri  Diizeyi (p)

ir 8. Calisan 3,1373 ,81583 1,529 ,128
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Fiyat-Kalite
(internet) Caligmayan 2,9271 , 79386
Fiyat-Kalite Calisan 3,2670 77913 2195 029
(Geleneksel) Calismayan  2,9858 ,82394 ’ ’
'S DegerBilinci Calisan 4,1112 ,62359
:E (Internet) Caligmayan 3,8000 ,60915 2,958 004
T DegerBilinci Calisan 3,9204 69841 - .
(&) ’ l
~  (Geleneksel) Calismayan  3,8830 53842
., Calisan 3,1240 ,61972
Indirim (Internet) 2,557 ,011
£ Calismayan  2,8458 69311
Z Calisan 3,0854 60759
Indirim (Gelenksel) 1,925 ,056
Caligmayan 2,8824 , 73122
_ s Calisan 2,6880 ,95206
*3? Prestij (Internet) Calismayan 1.0437 84524 4,744 ,000
(<5}
8 Prestij (Geleneksel) g:}iiﬁayan iggég 33383 4,775 ,000
. Calisan 2,8520 1,00005
% Plansiz (Internet) Calismayan  2,5417 83687 1,908 ,058
<
= Calisan 3,1029 1,01310
Ay Plansiz (Gelenksel) Calismayan 2.6275 88229 2,957 ,004

Tablo 6’da goriildigii izere, Hollandal1 iiniversite 6grencileri, ¢alisma durumuna gore geleneksel
magazacilikta satin alma davranislarinin alt boyutu olan fiyat- kalite iliskisi faktériinde p= 0,029
ciktigindan 6grencilerin ¢alisma durumu agisindan istatistiksel olarak farklilik bulunmustur. Caliganlar
ortalama olarak 3,2670, calismayanlar ise ortalama 2,9858 seviyesindedir. Buna gore, geleneksel
magazacilikta c¢alisanlar calismayanlara oranla fiyat- kalite iliskisi faktoriine daha fazla 6nem
vermektedirler.

Internet magazacilikla ilgili satin alma davranislarinin alt boyutu olan deger bilinci faktoriinde p=
0,004 ¢iktigindan, ortaya caligsan ve calismayan arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik ¢ikmustir.
Calisanlar (4,1112) ¢aligmayanlar (3,8000) ortalama seviyesinde oldugundan internet magazaciliginda
deger bilinci boyutuna, ¢alisanlar ¢alismayanlara oranla daha fazla 6nem vermektedirler.

Internet magazacilikta satin alma davramislarinin alt boyutu olan indirim duyarliig faktoriinde
calisanlar ortalama 3,1240 seviyesinde ¢alismayanlar ise ortalama 2,8458 seviyesinde. Ayrica p=0,011
¢iktigindan, internet magazaciliginda indirim duyarliligi boyutuna gore g¢alisanlar, ¢alismayanlara
oranla daha fazla 6nem vermektedirler.

Satin alma davranislarinin alt boyutu olan prestij faktoriinde hem internet magazaciliginda hem
de gelencksel magazacilikta p degerleri her biri igin 0,000 oldugundan istatiksel olarak anlamli farklilik
bulunmustur. Internet magazacilifinda prestij boyutuyla ilgili ¢alisan 6grenci grubu (2,6880) ile
calismayan Ogrenci grubu (1,9437) arasinda farklilik ortaya c¢ikmistir, bu acidan ¢alisanlar
calismayanlara oranla ¢evrimigi aligveriste daha fazla prestij i¢in aligveris yapmaktadirlar. Geleneksel

magazacilikla ilgili prestij boyutu ortalamalar ise; c¢alisanlar grubu ortalamas1 2,5923 iken,
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calismayanlar ise ortalama olarak 1,9059 seviyesinde oldugundan calisanalar, ¢alismayanlara oranla
daha fazla gelencksel magazacilikta prestij igin aligveris yapmaktadirlar.

Geleneksel magazacilikla ilgili satin alma davraniglarinin alt boyutu olan plansiz faktoriinde
Hollandali 6grencilerin ¢alisma durumu acisindan p=0,004 ciktigindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik c¢ikmistir. Calisanlar ortalamasi 3,1029 iken, g¢alismayanlar ise ortalama olarak 2,6275
seviyesinde goriildiigiinden, geleneksel magazacilikla ilgili calisanlar calismayanlarla oranla daha fazla
plansiz aliveris yapmaktadirlar.

4.3.4. Satin Alma Davramis1 Degiskenleri ile Caliima Durumunun Karsilastirilmasi
(Tiirkiye)

'I:ablo 7. Satin Alma Davramslar: Degiskenleri ile Calisma Durumunun Karsilagtirilmas: Bagimsiz
Orneklem T Testi Sonuglar: (Tiirkiye)

. Calisma Standart t
Degiskenler DUrUMu-TR Ortalamalar Sapma Degeri A{llam.hhk
Diizeyi (p)
. Calisan 3,0281 1,16591
Indirim (Internet) -2,298 ,022
Calismayan 3,4293 ,89330
g . Calisan 3,2867 1,32320
& Indirim (Gelenksel) -, 754 ,451
E Calismayan  3,4265 ,90906
. alisan 2,8906 87744
Planli (Internet) gahzmayan 30782 103456 -,980 328
E Calisan 2,6333 77608 ]
ch Planli (Geleneksel) Caligmayan 31588 39688 3,075 ,002

Tablo 7°de goriildiighi tizere, Tirk tniversite Ogrencileri ¢alisma durumuna gore internet
magazacilifinda satin alma davranislarinin alt boyutu olan indirim duyarliligi faktériinde p= 0,022
ciktigindan ortaya calisan ve calismayan arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik ¢ikmistir.
Calisanlar ortalamasi 3,0281 c¢alismayanlar ortalamasi 3,4293 seviyesindedir. Calismayan Tiirk
tiikketiciler calisan Tiirk tiiketicilere oranla internet yoluyla indirimli {iriin satin alimlar1 daha yiiksek
¢ikmustir.

Geleneksel magazacilikla ilgili satin alma davraniglarimin alt boyutu olan planli aligveris
faktoriinde ¢alisanlar ortalamasi 2,6333 iken, caligmayanlar ise ortalama olarak 3,1588 seviyesindedir
ve p degeri: 0,002 ciktigindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedirler. Buna gore,
geleneksel magazacilikta caligmayanlar, calisanlara oranla daha fazla planh aligveris yapmaktadirlar.

4.3.5. Satin alma Davramslar1 Degiskenleri ile Gelir Durumunun Karsilagtirilmasi
(Hollanda)

Hollandali {iniversite 6grencilerinin aylik gelir diizeyi ile internet ve geleneksel magazacilikla
ilgili satin alma davranislarinin alt boyutlar1 arasindaki iliskilerin incelenmesi amaciyla Varyans Analizi

yapilmistir. Bu sonuglar asagidaki tablo 8’de gosterilmistir.
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Tablo 8. Satin alma Davramiglart Degiskenleri ile Gelir Durumunun Karsilagtirilmas: (Hollanda-
Varyans analizi)

Desiskenler Gelir-NL Kareler Serbestlik Kareler Anlamlilik
gt Toplam Derecesi Ortalamasi Diizeyi (p)
B Deger  Bilinci Gruplgr.Aram 5,923 4 1,481 4,229 0,003
g (internet) Grup I¢i 70,371 201 ,350
E Toplam 76,294 205
’E“ Deger  Bilinci Gruplar Arasi 2,608 4 ,652 503 0,202
A (Geleneksel) Grup Ici 93,255 215 434
Toplam 95,863 219
Fiyat  Bilinci Gruplgr.Aram 4,761 4 1,190 3,277
S (internet) Grup I¢i 73,007 201 ,363 0,013
= Toplam 77,768 205
g Fiyat  Bilinci Gruplar Arasi 3,208 4 ,802 962 0,102
L (Geleneksel) Grup Ici 87,084 213 ,409
Toplam 90,292 217
g indirim Grupl:ar Arasi 5,266 4 1,316 3,228 0,014
‘—é (internet) Grup I¢i 81,984 201 ,408
= Toplam 87,250 205
indirim Gruplgr.Aras1 1,663 4 416 ,071 0,372
(Geleneksel) Grup I¢i 82,692 213 ,388
Toplam 84,355 217
Gruplar Arasi 13,668 4 3,417 5,179 0,001
Planli (internet) ~ Grup Ici 132,625 201 ,660
g Toplam 146,292 205
= Planl: Grupl:ar‘Aram 18,723 4 4,681 6,110 0,000
(Geleneksel) Grup I¢i 162,402 212 , 766
Toplam 181,124 216
Plansiz Grupl?lr.Aras1 10,180 4 2,545 2,853 ,025
N (internet) Grup I¢i 178,422 200 ,892
2 Toplam 188,602 204
£ Plansiz Gruplgir Aras1 11,279 4 2,820 3,196 ,014
(Geleneksel) Grup I¢i 186,180 211 ,882
Toplam 197,458 215

Geleneksel ve internet magazaciliginda satin alma davraniglari degiskenleri ile gelir gruplari
arasindaki farkliliklar1 gosteren degerlerin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 yukaridaki tablo 8’de
sunulmustur.

Internetten aligveriste, gelir ile deger elde etmek igin yapilan aligveriste istatistiksel olarak
anlamlt farkliliklar ¢ikmistir. Bu farkliliklar en diisiik gelir grubundakiler ile en yiiksek gelir
durumundakilerin diger gelir grubundakilerden olan farkliliklardan kaynaklanmaktadir (Bkn Ek:1-LSD
Testi). Buna gore geliri diisiik olanlarin ortalamasi (4.4286) ile yiiksek olanlar (4.3185) deger elde etmek
icin aligverise internet magazaciliginda digerlerine nazaran daha fazla 6nem vermektedirler.

Internetten aligveriste gelir ile fiyat bilinci arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar ortaya
¢ikmigtir (Bkn Ek:1-LSD Testi). Buna goére, geliri diisiik olanlar (3.5536, 3.5435) ortalama ile en yiiksek
ortalamaya sahiptir. Internet magazacihiginda diisiik gelir grubunda olanlar fiyat bilincine (aligveriste
fiyatlarin kontrol edilmesi, daha uygun fiyati bulmak i¢in zaman harcama v.b) daha fazla 6nem

vermektedirler.
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Internetten alisveriste gelir ile “indirim” degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
vardir. Bu farklilik en diisiik gelir grubundakilerin diger gelir grubundakilerden olan farkliliklardan
kaynaklanmaktadir (Bkn Ek:1-LSD Testi). Buna gore geliri diisiik olanlar (3.4429, 3.3565) ortalama ile
en yiiksek ortalamaya sahiptir. Internet magazaciiginda diisiik gelir grubunda olanlar indirimli
zamanlarda aligverise diger gelir grubundakilere nazaran daha fazla 6nem vermektedirler.

Internetten ahigveriste gelir ile planli satin alma davramsi arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Bu farkliliklar en diisiik gelir grubundakilerin diger gelir grubundakilerden
olan farkliliklardan kaynaklanmaktadir. (Bkn Ek:1-LSD Testi) Buna gére en diisiikk gelir grubunda
olanlar (3.1429) ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Internet magazacihginda diisiik gelir
grubunda olanlar daha fazla planl satin alma yapmaktadirlar.

Geleneksel aligveriste gelir ile planli satin alma davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar ¢ikmustir (Bkn EK:1-LSD Testi). Buna gore en diisiik gelir grubunda olanlar (3.0781, 3.2857)
ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Geleneksel magazacilikta diisiik gelir grubunda olanlar daha
fazla planli satin alma yapmaktadirlar. En az planli satin alma yapanlar ise en yiiksek gelir grubunda
olanlardir.

Internet ve geleneksel alisveriste gelir ile plansiz satin alma davramisi arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmustir (Bkn Ek:1-LSD Testi). Buna gore internet magazaciliginda
en yiiksek gelir grubunda olanlar (2.9524, 3.2222) ortalama ile geleneksel magazacilikta da yiiksek gelir
grubunda olanlar (3.0172, 3.6429) en yiksek ortalamaya sahiptir. Geleneksel ve internet

magazacilifinda yiiksek gelir grubunda olanlar daha fazla plansiz satin alma yapmaktadirlar.

4.3.6. Satin alma Davramslar1 Degiskenleri ile Gelir Durumunun Karsilastirilmasi
(Tiirkiye)

Tiirk {iniversite 6grencilerinin aylik gelir diizeyi ile internet ve geleneksel magazacilikla ilgili
satin alma davranislarinin alt boyutlar1 gevre bilinci, fiyat- kalite iliskisi, deger bilinci, fiyat bilinci,
indirim duyarliligi, prestij duyarlhiligi, planli davramis, plansiz davranmis ve yenilik¢i degiskenler
arasindaki iligkilerin incelenmesi amaciyla Varyans Analizi yapilmistir. Bu sonuglar asagidaki tablo

9’da verilmistir.

Tablo 9. Satin alma Davramislar: Degiskenleri ile Gelir Durumunun Karsilagtirilmasi (Tiirkiye)

Degiskenler Gelir-TR Kareler Serbestl!k Kareler Anlam_hhk
Toplami Derecesi Ortalamasi Diizeyi (p)
5 Fiyat  Bilinci Gruplgr‘Aram 1,426 4 ,357 ,884
£ (internet) Grup Ici 97,983 243 ,403 AT74
T Toplam 99,410 247
§ Fiyat  Bilinci Gruplgir.Aram 5,252 4 1,313 3,005
T (Geleneksel) Grup I¢i 109,681 251 437 ,019
Toplam 114,933 255
Plansiz Gruplgr‘Aram 5,538 4 1,385 721
N (internet) Grup I¢i 195,506 243 ,805 ,146
2 Toplam 201,044 247
h—‘: Plansiz Gruplar Aras1 10,517 4 2,629 3,004
Grup I¢i 216,161 247 ,875 ,019

(Geleneksel) Toplam 226,679 251
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Geleneksel aligveriste gelir ile fiyat bilinci davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar ortaya ¢ikmustir. Bu farkliliklar en diisiik gelir grubundakilerin diger gelir grubundakilerden
olan farkliliklardan kaynaklanmaktadir (Bkn Ek:2-LSD Testi). Buna gore geleneksel magazacilikta
endiisiik gelir grubunda olanlar (3.2449, 3.0934) ortalama ile geleneksel magazacilikta en diisiik
ortalamaya sahiptir. Geleneksel magazacilikta diisiik gelir grubunda olanlar fiyat bilincine gore
satinalma yapma oranlar1 diistiktiir.

Geleneksel aligveriste gelir ile plansiz satin alma davranisi arasinda istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar ¢ikmigtir. Bu farkliliklar en diisiik gelir grubundakilerin diger gelir grubundakilerden
olan farkliliklardan kaynaklanmaktadir (Bkn Ek:2-LSD Testi). Buna gore internet magazaciliginda en
diistik gelir grubunda olanlar (3.0303, 3.0283) ortalama ile en diisiik ortalamaya sahiptir. Geleneksel
magazacilikta diistik gelir grubunda olanlar daha az plansiz satin alma yapmaktadirlar.

Internet magazaciiginda satin alma davramislari degiskenleri ile Tiirk dgrencilerinin gelir

diizeylerinin karsilastiritlmasinda higbir farklilik gikmamustir.

43.7. Satin Alma Davramslar1 Degiskenleri ile Internet Kullamm Sikhgimmn
Karsilastirilmasi (Hollanda)

Hollandali {iniversite 6grencilerinin internet kullanim sikligi ile internet ve geleneksel
magazacilikla ilgili satin alma davraniglariin alt boyutlar1 ¢evre bilinci, fiyat- kalite iligkisi, deger
bilinci, fiyat bilinci, indirim duyarlilig, prestij, planlt satin alma davranisi, plansiz satin alma davranisi
ve yenilik¢ilik unsurlarimin arasindaki iliskilerin incelenmesi amaciyla Varyans Analizi yapilmstir.
Tablo 10. Satin Alma Davramslar: Degiskenleri ile Internet Kullamm Stkhgimn Karsilastirilmast
(Hollanda-Varyans Analizi)

Degiskenler gﬁg :ltm Kareler Serbestl@k Kareler Arh}lam.hhk
Siklig-NL Toplamu Derecesi Ortalamast Diizeyi (p)
° Fiyat-Kalite Gruplgr.Aras1 9,381 4 2,345 3,312 ,012
% (internet) Grup I¢i 138,080 195 ,708
v Toplam 147,461 199
= . . Gruplar Arast 8,790 4 2,198 3,431 ,010
2 '(:(gf;ter:éak!;?) Grup igi 126,180 197 641
Toplam 134,970 201
5 DegerBilinci Gruplar Arast 3,600 4 ,900 2,436 ,049
£ (Internet) Grup I¢i 72,061 195 ,370
A Toplam 75,661 199
?0 DegerBilinci Gruplgr Arasi 3,391 4 ,848 2,167 ,074
g & Grup Igi 77,057 197 1391
A (Geleneksel) Toplam 80,447 201
5 FiyatBilinci Gruplar Aras1 2,770 4 ,692 830 ,125
£ (internet) Grup Igi 73,781 195 378
@ Toplam 76,551 199
S . R Gruplar Aras1 5,104 4 1,276 3,043 ,018
i Egg}eﬁ:&llgg:) Grup l¢i 81,766 195 419
Toplam 86,871 199
= Planh (internet) Gruplgr Arast 4,593 4 1,148 1,626 ,169
s Grup I¢i 137,656 195 ,706
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Toplam 142,249 199
Planl: Gruplgr.Aras1 12,783 4 3,196 3,832 ,005
(Geleneksel) Grup Ici 161,785 194 ,834
Toplam 174,568 198
E Planst Gruplar Arast 9,978 4 2,94 2,950 ,021
8 : z Grup Ici 164,030 194 ,846
A (Interet) Toplam 174,008 198
Plansiz Gruplgr.Aras1 10,139 4 2,535 2,930 ,022
(Geleneksel) Grup I¢i 166,943 193 ,865
Toplam 177,082 197

Yapilan analiz sonucunda, iiniversite Ogrencilerinin internet kullanim siklig1 ile internet
magazaciliginda satin alma davraniglarinin alt boyutu olan fiyat- kalite, deger bilinci ve plansiz
degiskenlerinde %95 giiven araliginda, %5 Onem seviyesinde istatistiksel olarak farkliliklar oldugu
tespit edilmistir.

Universite dgrencilerinin internet kullanim sikligi ile geleneksel magazacilikta satin alma
davranislarinin alt boyutu olan fiyat- kalite, fiyat bilinci, planli ve plansiz davranig degiskenlerinde %5
onem seviyesinde istatistiksel olarak farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Tiirk tiiketicilerin satin alma
davranislart degiskenleri bakimindan internet kullanim siklig1 karsilagtirilmasinda istatistiksel olarak
farkliliklarin gikmadigr tespit edilmistir.

4.3.7. Satin Alma Davramslar1 Bakimindan Hollanda-Tiirkiye Karsilagtirilmasi

Tablo 11. Satin Alma Davranislar: Degiskenleri ile Hollanda- Tiirkiye Karsilagtirmast

¢ Anlamlilik
Degiskenler Ulkeler Ortalamalar Standart . Diizeyi
Degeri
Sapma (p)
g CievreBlhnm Hollanda 2,6339 ,85010 -9.169 000
S (Internet) Tiirkiye 3,3202 79668
M e
g ?(?Z{Sriﬁlsrg)l Hollanda 2,7054 91524 19,599 000
S Tiirkiye 3,4181 76144
Fiyat-Kalite Hollanda 3,0611 ,85215
o (internet) Tiirkiye 2,9668 1,00319 1,138 ,256
§E Fiyat-Kalite Hollanda 3,1759 ,82500 251 012
T & (Geleneksel) Tiirkiye 2,9815 97491 ’ '
g DegerBilinci Hollanda 4,0426 ,61005 -1,322 187
= (Internet) Tiirkiye 4,1338 ,94344 '
o DegerBilinci Hollanda  3,9031 66266 -2,579 010
L (Geleneksel)  Turkiye  4,0542 68980 ’
indiri Hollanda 3,0631 ,61239
g Indirim , 5,001 000
5 (Internet) Tiirkiye 3,4183 91845
indiri Hollanda 3,0129 ,63707
Indirim 5,562 000
(Geleneksel) Tiirkiye 3,3946 95209
. Hollanda 2,8908 ,84476 -2,524
£ Planh(nteme) ynqve 30097 1,00914 012
= Planli Hollanda 2,8363 ,92823 4127 000

(Geleneksel) Tiirkiye 3,1683 ,90572
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o Plansiz Hollanda 28268 96152 3,952 000
E b bollds 2072 95750 |
~ (Geleneksel)  Tirkiye  3,2317 1,04984 2,937 003
2 (memey  Tuke a7 soop S 000
= nef)

2 Goengie)  Tukwe i  eawe S0 000

Tablo 11°de goriildiigii tizere, Hollandali ve Tiirk tiiketicilerin karsilastirilmasinda hem internet
magazacilifinda hem de geleneksel magazacilikta satin alma davraniglarinin alt boyutu olan g¢evre
bilinci faktoriinde p= 0,000 ¢iktigindan Hollandali ve Tiirk tiiketiciler arasinda istatistiki olarak anlaml
farklilik ortaya ¢ikmustir. Internet magazacilig: ortalamalar1 Hollanda (2,6339), Tiirkiye (3,3202) dir.
Geleneksel magazacilik ortalamalari Hollanda 2,7054 seviyesinde Tiirkiye 3,4181 ortalama
seviyesindedir. Bu baglamda hem internet hem de geleneksel magazacilikta Tiirk tiiketiciler Hollandali
tiketicilere gore daha fazla gevre dostu olan tiriinleri tercih etmektedirler. Bu bulgu: ‘Tiirk tiiketiciler
ile Hollandal tiiketicilerin internet magazaciliginda ¢evreci satin alma davramsi arasinda farklilik
vardir.” seklindeki Hi1 Hipotezini desteklemektedir ve Hi hipotezi kabul edilmistir. Bu bulguya ek
olarak: “Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin geleneksel magazacilikta ¢evreci satin alma
davranisi arasinda farklilik vardir.” seklindeki H2 Hipotezini desteklemektedir ve Hz Hipotezi kabul
edilmistir.

Hollandali ve Tiirk tiiketicilerin karsilastirilmasinda geleneksel magazacilikta satin alma
davraniglarinin alt boyutu olan fiyat- kalite iliskisi faktdriinde p= 0,012 ¢iktigindan Hollandal1 ve Tiirk
tiikketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur. Hollandali tiiketiciler ortalamasi
3,1759, Tiirk tiiketicilerin ortalamasi1 2,9815 seviyesindedir. Buna gore geleneksel aligveriste Tirk
tiikketiciler Hollandal1 tiiketicilere oranla fiyat-kalite iliskisine daha fazla nem vermektedirler.

Hollandali ile Tirk tiiketicilerin karsilastirilmasinda geleneksel magazacilikta satin alma
davraniglarimin alt boyutu olan deger bilinci unsurunda p= 0,010 ¢iktigindan Hollandali ve Tirk
tiikketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur. Hollandal: tiiketiciler ortalamasi
3,9031, Tirk tiiketicilerin ortalamasi 4,0542 seviyesindedir. BOylece geleneksel aligveriste Tirk
tilketiciler Hollandali tiiketicilere oranla “deger” unsuruna daha fazla 6nem vermektedirler. Bu bulgu:
“Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin geleneksel magazacilikta deger bilinci ile satin almalart
arasinda farklilik vardir.” seklindeki H4 Hipotezini desteklemektedir ve Ha hipotezi kabul edilmistir.

Internet magazacihiginda Hollandali ve Tiirk tiiketicilerin karsilagtirilmasinda satin alma
davranislarinin alt boyutu olan deger bilinci unsurunda p= 0,187 ¢iktifindan Hollandali ve Tiirk
tilketiciler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark ¢ikmamustir. Dolayisiyla bu bulgu “Tiirk
tiiketiciler ile Hollandal tiiketicilerin internet magazaciliginda deger bilinci ile satin almalart arasinda

Sfarkhilik vardr.” seklindeki H3 hipotezini desteklememektedir ve H3 hipotezi reddedilmistir.
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Hollandali ile Tiirk tiiketicilerin karsilastirilmasinda hem geleneksel aligveriste hem de internet
aligverisinde satin alma davraniglarinin alt boyutu olan “indirim duyarlilig1” faktoriinde her ikisinin p
degerleri: 0,000 c¢iktigindan, Hollandali ve Tiirk tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak ¢cok anlamli
farklilik ¢ikmustir. Internet magazaciliginda Hollandal: tiiketiciler (3,0631), Tiirk tiiketiciler (3,4183),
geleneksel magazacilikta Hollandali tiiketiciler (3,0129), Tirk tiiketiciler (3,3946) ortalama
seviyesindedirler. Hem internet hem de geleneksel aligveriste, indirimli {irtin satin alimin1 Tirk
tiiketiciler Hollandal tiiketicilere oranla daha fazla 6nemsemektedirler.

Hollandali ile Tiirk tiiketicilerin karsilagtirnllmasinda hem geleneksel hem de internet
magazaciliginda satin alma davraniglariin alt boyutu olan “planli satin alma” faktériinde p degerleri
strastyla p=0,012 ile P=0,000 ¢iktigindan ve internet magazaciliginda Hollandal1 tiiketicilerin ortalama
seviyesi 2,8908, Tiirk tiiketicilerin ortalamasi 3,0997 seviyesindedir. Geleneksel magazacilikta
Hollandali tiiketiciler ortalamasi 2,8363, Tiirk tiiketiciler ortalamasi ise 3,1683 seviyesinde oldugundan
Hollandali ve Tiirk tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik ¢ikmistir. Buna gore Tiirk
titketiciler Hollandali tiiketicilere oranla hem geleneksel hem de internet ortaminda daha fazla planh
aligveris yapmaktadirlar. Bu bulgu: “Tiirk tiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin internet
magazacitliginda planl satin alma davramslart arasinda farklhilik vardwr.” seklindeki Hs hipotezini
desteklemektedir ve Hs hipotezi kabul edilmistir. Ayrica bu bulgu: “Tiirk tiketiciler ile Hollandali
tiiketicilerin geleneksel magazacilikta planli satin alma davramslart araswda farklilik vardir.”
seklindeki Hs hipotezini desteklemektedir ve Hs hipotezi kabul edilmistir.

Hollandali ve Tiirk tiiketicilerin karsilagtirllmasinda hem geleneksel hem de internet
magazaciliginda satin alma davraniglarinin alt boyutu olan “plansiz satin alma” boyutunda p degerleri
strastyla p=0,000 ile P= 0,003 ¢iktigindan Hollandal1 ve Tiirk tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak
anlaml farklilik ¢ikmustir. internet yoluyla plansiz alisveris yapan Hollandali tiiketiciler (2,8268) Tiirk
tiikketiciler (3,1611) ile geleneksel magazacilikta plansiz aligveris yapan Hollandali tiiketicilerin
(2,9752), Tirk tiiketicilerin 3,2317 seviyesinde ortalamalar1 oldugundan Tiirk tiiketiciler Hollandal
titketicilere oranla geleneksel ve internet alisverisinde daha fazla plansiz satin alma yapmaktadirlar. Bu
bulgu: “Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin internet magazaciliginda plansiz satin alma
davranmiglar: arasinda farkilik vardir.” seklindeki H7 hipotezini desteklemektedir ve H7 hipotezi kabul
edilmistir. Bu bulguya ek olarak “Tuirk tiiketiciler ile Hollandal tiiketicilerin geleneksel magazacilikta
plansiz satin alma davramglar: arasinda farkliik vardir.” seklindeki He hipotezini desteklemektedir
ve Hs hipotezi kabul edilmistir.

Hollandali ile Tirk tiiketicilerin karsilagtirilmasinda hem geleneksel hem de internet
magazaciliginda yenilik¢i unsurunda Hollandali ve Tiirk tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklihik ¢ikmugtir. Internet ile geleneksel magazacilikta Hollandali tiiketici ortalamasi sirastyla 2,8600
ile 2,8542 seviyesindedir. Internet ile geleneksel magazacilikta Tiirk tiiketicilerin ortalamast ise sirastyla

3,1407 ile 3,1234 seviyesindedir. Buna gore Tiirk tiliketiciler Hollandal1 tiiketicilere oranla hem
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geleneksel hem de internet magazaciliginda daha fazla yeni iiriin satin almaktadirlar. Bu bulgu: “Tiirk
tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin internet magazaciliginda yenilik¢i satin alma davranislar
arasinda farklilik vardwr.” seklindeki Ho hipotezini desteklemektedir ve Ho hipotezi kabul edilmistir.
Ayrica bu bulgu: “Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin geleneksel magazaciliginda yenilikgi satin
alma davramglar: arasinda farkliik vardwr.” seklindeki Hio hipotezini desteklemektedir ve Hio hipotezi
kabul edilmistir.

4.3.8. Hollandal Tiiketicilerin Internet Magazaciig1 ile Geleneksel Magazaciik
Davranmislarimin Karsilagstirilmasi

Tablo 12. Hollandali Tiiketicilerin Internet ile Geleneksel Magazacilhik Davranislarinin
Karsilastirilmasi

Standart t

Uyruk Degiskenler Ortalamalar . Anlamlilik
Sapma Degeri Diizeyi (p)
QevreBlhnm 2.6583 85859
(Internet) 3,920 000
CevreBilinci ' '
(Geleneksel) 2,7851 ,90158
Fiyat-Kalite 3,0096 85310
(Internet) 4,900 000
Fiyat-Kalite ’ ’
(Geleneksel) 3,2092 83513
DegerBilinci
. 4,0272 61878

< 1 1

O Degorbilinc 2983 003

5 (Geleneksel) 3,9405 ,62798

- - S

o) FiyatBilinci 3,3737 63356

I (Internelt) 3307 001

< FiyatBilinci ’ ’

% (Geleneksel) 3,2301 65793

< Planli (Internet) 2,9144 ,84284

j Planli (Geleneksel) 2,8075 ,93346 2,048 042

% Plansiz (internet) 2,7849 ,90911 3629 000
Plansiz (Geleneksel)  2,9973 ,95789 ' '
Yenilik¢i (Internet) 2,8463 ,57059
Yenilik¢i (Gelenksel) 2,8191 ,56194 1,298 196

Tablo 12°de goriildiigii tizere, Satin alma davraniglarinin alt boyutu olan ¢evre bilinci unsurunda
p=0,000 ¢iktigindan internet magazaciligi ile geleneksel magazacilik arasinda istatistiki olarak anlaml
farklilik ortaya ¢ikmustir. Internet yoluyla alisveris yapan Hollandal tiiketicilerin ortalamasi 2,6583 iken
geleneksel aligveriste ortalama 2,7851 seviyesindedir. Buna gore Hollandali tiiketiciler geleneksel
aligveris yaptiklarinda internetten alisverise gore daha fazla g¢evre dostu iiriinleri satin almaktadirlar.

Satin alma davraniglarinin alt boyutu olan fiyat- kalite iliskisi faktoriinde p= 0,000 ve internet
magazaciliginda ortalama (3,0096), geleneksel magazacilikla ortalama (3,2092) seviyesindedir. Bu,
tiikketicilerin geleneksel yontemle aligveris yaptiklarinda internetten alisverise gore daha fazla tiriinlerin

fiyat- kalite iliskisine dikkat ettiklerini gostermektedir.
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Satin alma davranislarinin alt boyutu olan deger bilinci faktériinde p=0,003 ¢iktigindan ve
internet magazaciliginda tiiketicilerin ortalamasi 4,0272 olup, geleneksel magazacilikta ise ortalama
3,9405°dir. Buna gore tiiketiciler internet yoluyla aligveris yaptiklarinda geleneksel aligveriglerine
oranla deger bilinci boyutuna daha fazla 6nem vermektedirler.

Satin alma davraniglarinin alt boyutu olan fiyat bilinci faktorii p=0,003 ¢iktigindan ve internet
magazacilifinda tiiketiciler (3,3737), geleneksel magazacilikla ise (3,2301) ortalama seviyesindedir.
Buna gore tiiketicilerin internetten aligveris yaptiklarinda geleneksel yontemle aligverislerine oranla
daha fazla {iriin fiyatlarim 6nemsemekte, internetten daha fazla indirimli {irin satin almaktadirlar.

Satin alma davraniglarinin alt boyutu olan “planli satin alma” faktdriinde p=0,042 ve internet
magazaciliginda tiikketicilerin ortalamasi (2,914), geleneksel magazacilikla ise (2,807) dir. Bu durum,
internetten aligveris yapan tiiketicilerin geleneksel aligverislerine gore daha fazla planli aligveris
yaptiklarini gostermektedir.

Satin alma davraniglarinin alt degiskeni olan plansiz satin almada p= 0,000 ¢iktigindan ve
internetten plansiz aligveris yapma ortalamasi 2,7849 iken geleneksel magazacilikta bu ortalama 2,9973
seviyesindedir. Buna gore plansiz aligveris geleneksel magazacilikta daha fazla yapilmaktadir.

43.9. Tiirk Tiketicilerin Internet Magazaciig ile Geleneksel Magazaciik
Davranmislarinin Karsilastirilmasi

Tablo 13. Tiirk Tiiketicilerin Internet Magazaciligi ile Geleneksel Magazacilik Davranmislarinin
Karsilastirilmasi

Uyruk  Degiskenler Ortalamalar g;anmdzrt })e‘eri Anlamlihik
P g Diizeyi (p)

gefreBltl)m“ 3,2497 77812
Cgvergll;ilinci -4,072 0,00
(Geleneksel) 3,3958 ,80843
Elyat—Kallte 29297 92653

> (Internet -1,169 0,024

Z Fiyat-Kalite 29703 00103 : ,

ﬁ (Geleneksel) ' '

B DekerBilin 41080 69508

?5 Degeerlsilinci -243 0,808

5 (Geleneksel) 4,1158 67325

:E FiyatBilinci 33859 60719
I(:Iinytae:;ielti)nci 2,607 0,010
(Geleneksel) 3,3188 66144
Indirim (Internet) 3,4286 190561
Indirim (Geleneksel) 3,4607 ,90845 -1,178 0,240
Prestij (internet) 2,4015 ,98876 i
Prestij (Geleneksel) 2,4213 1,07528 585 0,559
Planli (internet) 3,0597 97512 )
Planli (Geleneksel) 3,1261 93845 1,740 0,083
Plansiz (internet) 3,1593 86478 836 0.005

Plansiz (Geleneksel) 3,3407 1,02256
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Yenilikgi (Internet) 3,1384 ,60156
Yenilik¢i -1,362 0,175
(Geleneksel) 3,1677 ,63436

Tablo 13’de, satin alma davraniglar1 degiskenleri ile Tirk tiiketicilerinin internet magazaciligt

ile geleneksel magazacilikla ilgili karsilastirilmast sunulmustur.

Satin alma davraniglarinin alt boyutu olan g¢evre bilinci degiskeninde p= 0,000 ¢iktigindan
internet magazaciligi ile geleneksel magazacilik aligverisi arasinda istatistiki olarak anlamli farklilik
ortaya cikmustir. internet yoluyla alisveris yapan Tiirk tiiketici ortalamasi 3,2497° iken geleneksel
yontemle aligveriste ortalama 3,3958 seviyesindedir. Buna gore geleneksel aligveriste Tiirk tiiketiciler

internetten aligverige oranla daha fazla ¢evreye duyarli iirtinleri tercih etmektedirler.

Satin alma davranislarinin alt boyutu olan fiyat bilinci unsurunda p=,010 ¢iktigindan ve internet
yoluyla aligveris yapan tiiketici ortalamasi 3,3859, geleneksel yontemle aligveriste ise ortalama
3,3188°dir. Buna gore internetten aligveriste tiiketiciler geleneksel alisverise oranla daha fazla fiyat

bilinci unsuruna 6nem vermektedirler.

Satin alma davranislarinin alt boyutu olan plansiz aligveris faktoriinde p degeri: 0,000
¢iktigindan internet magazaciligi ile geleneksel magazacilik arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmustur. Internet yoluyla alisveris yapan tiiketicilerin ortalamasi (3,1593) olup geleneksel
aligveriste ortalama 3,3407’dir. Buna gore geleneksel aligveriste tiiketiciler internetten aligverise oranla

daha fazla plansiz aligveris yapmaktadirlar.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu aragtirmada geleneksel ve internetten alisveris agisindan tiiketicilerin satin alma davraniglar
incelenerek Hollandali ve Tirk iiniversite Ogrencilerinden olusan tiiketicilerin karsilastirilmasi
yapilmustir.

Tanimlayici verilere gore hem Hollandali hem de Tirk katilimeilarm bilyiik ¢ogunlugunun
internetten aligveris yaptiklar1 tespit edilmistir. Ocak (2022), yaptigi arastirmada Online aligveris
sitelerinin yayginlagmast ve COVID-19 salgimni sonucunda artan sayida tiiketicinin online ahsverisi
tercih ettiklerini belirtmistir. Becan (2021), tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarindan yararlanma
sebeplerini arastirmis, satilan {iriinlerin ¢esitliligi ve ozellikleri, yeni nesil aligveris uygulamalarinin
daha hizl1 olmasi, tirlinii tagima maliyetinden ve zahmetinden kurtulmak istemeleri ile birlikte {irline dair
yapilan kampanyalarin 6nemli bir yogunluk teskil ettigini tesbit etmistir. Hollandali ve Tiirk
cevaplayicilarin internetten aligveris yapmama nedeni “Gorerek, dokunarak ya da deneyerek aligverisi
seviyorum’ seklindeki ifade en yiiksek orana sahiptir. Tirk tiiketicilerin ¢ogunun, internette bir¢ok
iiriinii birarada gorerek karsilagtirma imkani1 sunmasindan dolay1 internetten aligveris yaptiklari tespit
edilmistir. Hollandal1 tiiketicilerin en yiiksek ortalama olarak “internetten istenilen zamanda aligveris

imkani sunuldugundan” dolayi internetten aligveris yaptiklari tespit edilmistir.
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Internetten alisveris yapan Hollandali erkeklerin kadinlara oranla prestij icin daha fazla alisveris
yaptiklar tespit edilmistir. Geleneksel aligveriste Hollandali kadinlar erkeklere gore aligverislerinde
daha fazla 6zensiz davranma, hizli ve diistinmeden karar verme egiliminde olduklar1 tespit edilmistir.
Hem internet magazaciliginda hem de geleneksel magazacilikta yenilik¢i boyutuna Hollandali erkekler,
kadinlara nazaran daha fazla 6nem verdikleri ortaya cikmustir. Diger degiskenlerde ise farklilik
bulunamamustir.

Tiirk katilimeilarin cinsiyet bakimindan satin alma davranmigi degiskeni olan fiyat- Kalite
iliskisinde Tiirk erkekler i¢in kadinlara nazaran fiyat- kalite boyutunun daha 6nemli oldugu tespit
edilmigtir. Cinsiyet bakimindan satin alma davranis1 degiskeni olan fiyat bilincinde anlamli bir fark
ortaya ¢ikmistir. Geleneksel magazacilikta erkekler kadinlara oranla daha fazla diigiik fiyatlar1 arama
egiliminde olduklar1 tespit edilmistir. Cinsiyet agisindan tiiketici satin alma tutumlari incelendiginde
indirim duyarlilik boyutunda farklilik ¢ikmustir. Geleneksel (fiziksel) magazacilikta Tiirk kadin
tilketiciler Tiirk erkeklere oranla daha fazla indirimli {irtinleri tercih ettikleri sonucu elde edilmistir.
Cinsiyet agisindan bir diger satin alma davranisi degiskeni olan prestij hem sanal hem de fiziksel
ortamda aligveris yapan erkekler kadinlara oranla prestij i¢in daha fazla aligveris yaptiklari sonucuna
ulasilmigtir. Tiirk kadinlarin erkeklere oranla internet aligverisinde daha fazla plansiz aligveris yaptiklari
tespit edilmistir. Ocak’n (2022), yaptig1 aragtirmada da kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore hem
kitlik mesajlarindan daha fazla etkilendiklerini, diirtiilerine goére aligveris yaptiklarini hem de
aligveristen daha fazla keyif aldiklarini ortaya ¢ikarmistir. Cinsiyet ile satin alma davranisinin bir alt
boyutu olan yenilikgilik faktoriinde de farklilik ortaya ¢ikmistir. Fiziksel aligveriste erkekler kadinlara
oranla daha fazla yeni {irlin aldiklar1 tespit edilmistir. Diger degiskenlerde ise farklilik ¢itkmamustir.

Satin alma niyetlerinin cinsiyet acisindan incelenmesi sonucunda kadinlar, aligveriglerini zevkle
ve bos zamanlarla daha fazla iliskilendirirken, erkekler de alimlarini verimli ve bilingli bir sekilde
yiiriitme egilimindedir. Bu arastirmada iki iilkenin katilimcilar1 cinsiyet agisindan karsilastirildiginda
erkeklerin kadinlara nazaran geleneksel magazacilikta yenilik¢i unsuruna daha fazla 6nemsenmekte
oldugu ve bir diger satin alma davranig1 degiskeni olan prestij i¢in aligveris yapan erkeklerin kadinlara
nazaran hem sanal hem de fiziksel ortamda daha fazla oldugu tespit edilmistir. Tiirk ve Hollandali
katilimeilarin plansiz satinalma degiskenine gore kadinlar erkeklere nazaran daha fazla plansiz aligveris
yaptiklari sonucu tespit edilmistir.

Geleneksel alisveriste Hollandali galisanlar grubunda olanlar, fiyat- kalite iliski degiskenini
calismayanlar grubuna gore daha fazla dnemsedigi tespit edilmistir. Calisma durumu agisindan internet
magazaciliginda deger bilinci boyutuna (tiiketiciler aligveriste parasina karsilik ne aldiklarindan emin
olmak i¢in ¢esitli markalarin fiyatlarini karsilagtirmasini yapan veya tiriin aliminda 6zellikle kaliteye
dikkat eden tiiketiciler) ¢alisan tiiketiciler ¢aligmayan tiiketicilere nazaran daha fazla 6nemsedigi tespit
edilmistir. Internet magazaciliginda satin alma davramsi degiskeni olan indirim duyarliligi sonucunda

anlaml1 bir fark ortaya c¢ikmistir. Hollandali galiganlar, g¢aligmayanlara oranla daha fazla indirimli



352 | N.Purutoglu, M.1.Cubukgu / Isletme Ekonomi ve Y&énetim Arastirmalari Dergisi 2 (2022) 323 -357

iriinlere karst duyarli olduklar: tespit edilmistir. Hem sanal aligveriste hem de fiziksel atmosferde
calisanlarin calismayanlara nazaran daha fazla prestij igin aligveris yaptiklari sonucu elde edilmistir.
Calisanlar grubu ¢aligmayanlar grubuna nazaran aligverislerinde daha fazla 6zensiz davranma, hizli ve
diisiinmeden karar verme egiliminde olduklari tespit edilmistir.

Calismayan Tiirk tiiketiciler ¢alisan Tiirk tiiketicilere gore internet yoluyla {iriinler indirimde
olduklarinda daha fazla aligveris yapmaktadirlar. Fiziksel atmosferde aligveris yapan ¢aligmayanlar
grubu, caliganlar grubuna nazaran aligveriglerinde daha fazla aligverig listelerine uyduklar1 ve ¢ok
diistiniip sonra satin alma eylemine gegtikleri tespit edilmistir.

Gelir agisindan bakildiginda geleneksel magazacilikta satin alma davraniginin alt boyutu olan
planli ve plansiz satin alma davramis degiskenleri ile farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Diisiik gelir
seviyesinde olanlar ile yiiksek gelir seviyesinde olanlar deger elde etmek igin aligverigse internet
magazaciliginda diger gelir grubunda olanlara nazaran daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Pilatin ve Onder(2021) gelir seviyesi diisiik olanlarin online alisverisi etkileyen faktdrlerden
daha fazla etkilendikleri ve internetten daha fazla arastirarak uygun fiyatl iriinler aldiklar1 sonucuna
ulagmiglardir. Calismamizda da internet magazaciliginda diisiikk gelir grubunda olanlar fiyat bilincini
daha fazla 6nemsedigi sonucu elde edilmistir. Daha diisiik gelirli tiiketiciler kendileri i¢in en uygun
fiyat1 elde etme diisiincesiyle internet aligverisi yapmaktadirlar. Ayrica Internet magazacihiginda diisiik
gelir grubunda olanlar diger gelir gruplarina gore daha fazla planli satin alma yaptiklari tesbit edilmistir.

Geleneksel aligveriste gelir ile planli satin alma davranisi arasinda anlamli farklar bulunmustur.
Geleneksel magazacilikta diisiik gelir grubunda olanlar daha fazla planl satin alma egiliminde olduklar
tespit edilmistir En az planli satin alma yapanlar ise en yiiksek gelir grubunda olanlardir.

Geleneksel ve internet magazaciliginda yiiksek gelir grubunda olanlarin daha fazla plansiz satin
alma yaptiklan tespit edilmistir. Bu durum geliri yiiksek olanlarin ihtiyact olmasa dahi duygusal
saiklerle daha fazla aligveris yaptiklarim gostermektedir.

Ulkeler aras1 karsilastirmada yapilan analizler sonucunda; Tiirk tiiketiciler ile Hollandali
tiikketicilerin internet magazaciliginda ve geleneksel magazacilikta ¢evreci satin alma davranisi arasinda
farklilik bulunmustur. Tiirk tiiketicilerin Hollandali tiiketicilere gore daha fazla ¢evre dostu olan iiriinleri
tercih ettikleri tespit edilmistir.

Geleneksel alisveriste Tiirk tiiketiciler Hollandali tiiketicilere oranla fiyat-kalite iligkisine daha
fazla 6nem vermekte oldugu da elde edilen sonuglardandir.

‘Tiirk tiiketiciler ile Hollandali tiiketicilerin geleneksel aligveriste deger bilinci ile satin almalar1
arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir. Boylece geleneksel alisveriste Tiirk tiiketiciler Hollandali
tiikketicilere gore “deger” unsuruna daha fazla nem vermekte olduklari tespit edilmistir.

Hem internet hem de geleneksel aligveriste, indirimli iirlin satin aliminda Tiirk tiiketiciler

Hollandal tiiketicilere gore daha fazla 6nem verdikleri sonucu elde edilmistir.
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Tirk tiiketiciler Hollandali tiiketicilere nazaran hem geleneksel hem de internet ortaminda daha
fazla planl aligveris yapmakta olduklari tespit edilmistir.

Tiirk tiiketiciler Hollandali tiiketicilere nazaran hem geleneksel hem de internetten aligveriste
daha fazla yeni iiriin satin aldiklarin1 gostermektedir.

Hollandali tiiketiciler geleneksel aligveriste cevrimigi aligverise gore daha fazla ¢evre bilincine
onem verdikleri tespit edilmistir.

Hollandali tiiketicilerin geleneksel yontemle aligveris yaptiklarinda internetten aligverise gore
daha fazla Griinlerin fiyat- kalite iliskisine dikkat ettikleri tespit edilmistir.

Hollandali tiiketiciler internet yoluyla aligveris yaptiklarinda deger bilinci boyutuna geleneksel
aligverise gore daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir. Ayrica tiiketicilerin internetten aligveris
yaptiklarinda geleneksel yontemle aligverislerine gore daha fazla triin fiyatlarini 6nemsemekte,
internetten daha fazla indirimli iirin alim1 yaptiklari tespit edilmistir.

Internetten aligveris yapan Hollandali tiiketicilerin geleneksel aligverislerine gore daha fazla
planli aligveris yaptiklari tespit edilmistir. Ayrica tiiketicilerin geleneksel magazacilikta internet
magazaciliginaa gore daha fazla plansiz satinalma davranisinda bulunduklart sonucuna ulagilmistir.

Geleneksel aligveriste Tiirk tiiketiciler internetten aligverise gore daha fazla ¢evreye duyarl
{iriinleri tercih etmekte olduklar1 tespit edilmistir. internetten aligveriste Tiirk tiiketiciler geleneksel
aligverise gore daha fazla fiyat bilinci unsuruna 6nem verdikleri tespit edilmistir. Tiirk tiiketiciler
geleneksel aligveriste internet aligverise gore daha fazla plansiz aligveris yaptiklari da tespit edilmistir.

Internetle tiiketici tercihinde homojenlesme egilimi artnustir. Tiiketici tatmini acisindan kalite
beklentileri artmustir. Artan internet kullanim orani ile Tiirk tiiketicilerin internet tizerinden {iriin/ hizmet
satin aliminda artis vardir, arastirmamizda Hollandali tiiketicilerin %85°1 Tiirk tiiketicilerin ise %77°7
si internetten aligveris yaptiklar ortaya ¢ikmistir. Tiirkiyede internet kullanimi 6zellikle de {iniversite
gencligi ve daha kiiciik yas gruplarinda yayginlasmaktadir. Bu da ilerki yillarda internetten alisverisi
daha da yaygin hale getirecektir.

Arastirmamizda sonug kisminda sunuldugu tizere diger yapilan arastirmalara benzer sonuglara
ulasilmistir. Ayrica internet aligverisi ile geleneksel-fiziksel aligveris davraniglari karsilastirilarak
farkliliklar belirlenmistir. ki iilke karsilastirmasi yapilarak da ¢ok fazla internet kullanimi olan ve
¢evrimigi aligveris yaygin olan Hollandali tiiketiciler ile internet kullanimi ve g¢evrimigi aligverisin
gittikce yayginlagtig Tiirk tiiketicilerin satinalma davranig farklilklar1 ortaya konulmustur.

Narin (2021), televizyon, internet ve cep telefonu kullaniminin arttigini, bu yolla e-ticaret daha
da artacagini, zorunlu kismi ve tam kapanmalar yiiziinden geleneksel ticaretin ve tiiketim yontemlerinin
durdugu pandemi siirecinde alicilar ve saticilar aligveriglerini dijital ortamlar {izerinden siirdiirdiiklerini
belirtmistir. Internet kullanimmin Tiirkiyede hizla yayilmasi, internetten aligverisi artiracagini

gostermektedir. Bu durum hizli teslimat, 6deme kolaylig1 saglanmasi, web site tasariminin hedef
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tiikketicilere uygun olmasi ve erisim kolayligimin saglanmasi, riskin en aza indirilmesi v.b faktorlerle
daha da artacaktir.

Iris (2021), pandemi siirecinde tiiketicilerin dijital platformlar1 ve sosyal medyay: daha sik
kullanmalar1 6zellikle temel tiiketim iiriinleri iireten isletmelerin e-ticarete yogunlasmasinda énemli
olacagini, saglik, temizlik ve gida iirlinleri iireten isletmeler i¢in giiven ve imaj gibi 6nemli kriterlerin
internet tizerinden aligveris yapan tiiketicilerin dikkat ettigi unsurlar arasinda yer almasi, isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde goz 6nilinde bulundurmasi gereken 6nemli faktdrlerden olabilecegini, Covid-
19 pandemi siirecinde ve sonrasinda 6zellikle robot sistemleri, yapay zeka, akilli yazilim uygulamalar
kullanimlarma olan tiiketicilerin talebini degerlendiren igletmelerin pazarlama agisindan firsat
olusturacagimi  belirtmigtir. Arastirmamizda geleneksel ve internetten aligveriste satinalma
davraniglarinin bazi degiskenlerde farklilik gostermesi, isletmelere firsatlar sunabilecektir. Cilinkii
internet ve geleneksel aligveriste satinalma davranis degiskenlerinden bir kismi1 olan ¢evre bilinci, fiyat-
kalite iligkisi, deger bilinci ile aligveris yapma, fiyat bilinci, indirim zamaninda aligveris, prestis i¢in
aligveris, planli ve plansiz satinalma davranisi ve yenilik¢ilik i¢in aligveriste farkliliklarin ortaya ¢ikmasi
ayrica bu degiskenlerin cinsiyet, yas, egitim, gelir v.b faktorlere gore degiskenlik gostermesi herbirinde
uygulanacak pazarlama stratejilerini farklilastiracaktir. Bu uygulanacak stratejiler de hedef kitlelere

daha rahat, etkin ve verimli ulagabilmeyi saglayacaktir.
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