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Son yillarda Internet, isletmecilik ve sosyal hayatta radikal degisikliklerin
yasanmasina neden olmustur. Bugiin, artik Internet pazarlamanin énemli bir
iletisim aracidir. Internet’in yogun yaygin olarak kullanilmaya baglanmasinin en
onemli nedeni kullanim maliyetinin ucuz olmasidir. Bu nedenle tiiketiciler de
Internet’i siklikla kullanmaktadir. Dolayisiyla pazarlama agisindan da Internet
son derece 6nemlidir. Bu ¢alismada ise Internet'te pazarlama faaliyetlerinde
tiiketici satin alma karar siireci degerlendirilmistir.
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Consumer purchase decision process on the internet
marketing

Internet caused a radical change in social and business life during recent years.
Today, internet is an important communication channel in the marketing. The
most important reason on starting to use the internet is that it has cheap cost of
usage. For this reason, consumers use the internet frequently. This is why the
internet is extremely important in terms of marketing. This study evaluated the
Internet marketing activities, consumer purchase decision process.
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GIRIS

Son yillarda Internet, tiiketicilerin yasantilarini etkilemekte ve buna bagl olarak
tiiketici satin alma karar siirecinde de ¢ok 6nemli degisimler yasanmaktadir. Bili
paylasiminin son derece kolay ve hizli gerceklestirilebilmesi, bu degisimin en
onemli nedenleri arasinda oldugu kabul edilmektedir. Dolayisiyla Internet ile
birlikte gelen tiim Onemli degisimler tiiketici toplumun sosyal ve bireysel
yasantisinda da etkili olmustur. Bu nedenle isletmeler, Internet ile birlikte
yasanan sosyal ve bireysel degisim durumlarimi dikkate alarak faaliyetlerini
planlamalar1 gerekmektedir. Cilinkii giiniimiiz isletmecilik kosullarinda tiiketici
satin alma siirecini incelerken Internet’i goz ardi etmek yanlis olacaktir.

Tiiketici satin alma siireci, tiiketicinin satin alma Oncesi, satin alma asamasi ve
sonrasmna ait tiim siireci kapsar. Bu kavram tiiketicinin neden satin aldig:
sorusuyla da yakindan iliskilidir. Siireg, satin alma davramsim bir karar siireci
olarak inceler. Tiiketici satin alma karar siireci, fiili satin alimdan ¢ok 6nce baslar
ve satin alimdan ¢ok sonra da sonuglarini siirdiiriir (Tek ve Ozgiil, 2005: 183).

Genel olarak tiiketici satin alma siirecinin bes asamadan olustugu kabul edilir. Bu
siirecin dort ya da alti asamali oldugu aciklamalarina rastlansa da bunlar
arasinda biiyiik farkliligin olmadigr goze ¢arpmaktadir. Bes asamali bir tiiketici
satin alma karar siireci Sekil 1’de gosterilmistir (Odabasi & Baris, 2002:
332).
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Sekil 1. Tiiketici satin alma karar siireci asamalari

Kaynak: Odabas, Y. & Baris, G. (2002). Tiiketici Davranislari. Istanbul: Mediacat
Yayinlary, 5.332.

Internet'te pazarlama faaliyetlerinde tiiketici satin alma karar siirecini iki agidan
degerlendirmek uygun olacaktir. Bunlardan ilki geleneksel yollarla satin
alinmasi, ikincisi ise Internet ortamindan satin alinmasina bagl olarak degisen
stirectir. Satin alma karar siirecinin geleneksel pazarlardan daha uzun bir siireg
gerektirdigini belirten arastirmalar olmasma ragmen, genel egilim Sekil 1'deki
gibi tipik bir satin alma karar siirecinin oldugu yoniindedir. Internet’in,
tiiketicilerin hayatlarina getirdigi sosyal, ekonomik ve yapisal etkiler, tiiketici
satin alma karar siirecinin de farklilasmasina neden olmustur. Geleneksel satin
alma karar siirecinin agamalari, Internet’'te pazarlamada ayni olmakla birlikte,
igerik bakimindan farkliliklar olabilir (Aksoy, 2009: 81).

TUKETICI ACISINDAN INTERNET PAZARLAMA

Internet’in gelisimi isletme-tiiketici iliskilerini farkli bir boyuta cekmistir. Bilgi
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toplumu ile birlikte gelen yeni pazarlama yaklasiminda tiiketiciler énemli bir
konuma gelerek farkli avantajlar elde etmislerdir. Giintimiizde tiiketiciler satin
almak istedikleri tirtinler hakkinda ayrintili bilgilere kolaylikla ve maliyetsiz bir
bi¢cimde ulasabilmektedir.

Tiiketicilerin daha fazla alternatif arayisi igerisinde olmasi ve satin alinmak
istenen iirtin hakkinda sorulacak soru ve cevaplarinin artmasi durumu,
tiiketicilere yeni bir boyut kazandirmistir. Dahas: tiiketici, satin alma siirecinin
her asamasinda Interneti kullanabilmektedir. Ornegin alternatifler arasnda
fiyat, kalite ve diger 0zellikler bakimindan karsilastirmalar yapilabilmesi, uzman
kisilere ve saticilara her konuda simnirsiz soru sorma imkaninin saglanmasi gibi
iistlinliikler, Internet'in tiiketicilere sagladig1 avantajlardandir(Kircova, 2005: 66).
Dolayisiyla tiiketiciler satin alma siireglerinin her asamasinda kontrolii ele
almakta ve isletmeler karsisinda daha avantajli bir konuma gelmektedir. Bu
durumun yarattig1 bir sonug olarak iiriin ve hizmetler tiiketicilere daha kaliteli
ve uygun fiyata sunulmaktadir.

Diger taraftan Internet aracihigi ile iletilen mesajlarmn anlagilirligmin ve etkisinin
artirllmast icin multimedya araglari kullamilabilmektedir. Internet ortaminda
daha 6nceden profilleri gikartilan miisteri gruplarina istenilen mesaj kolaylikla ve
en etkin sekilde ulastirilabilmektedir. Internet’in sagladigi bir diger avantaj ise
bireysellestirilebilen iiriin ve hizmetlerin Internet {izerinden kolaylikla
sunulmasidir. Bunun en énemli nedeni ise tiiketicinin bireysellestirilebilen tirtinii
Internet {izerinden kendisi icin tasarlayip yine Internet iizerinden siparis
edebilmesidir.

Bunun yaninda, giderek degisen yasam bicimlerinin ortaya ¢ikardigi en onemli
sorunlardan birisi de giinliik yasam i¢inde ulasim, iletisim ve ise ayrilan siirelerin
artmasidir. Yasam bicimleri ve tiiketici beklentilerinin degismesi, serbest piyasa
ekonomisi nedeniyle yasanan siddetli rekabet ortamina dayali olarak pazara
sunulan binlerce {iriin ve hizmet nedeniyle, aligveris ¢cok zaman alan zahmetli bir
is haline gelmistir (Kircova, 2005: 67). Internet iizerinden iiriin arastirmasi
yapmak magazalar1 dolasmaktan ¢ok daha kisa stirmekte ve daha kapsamli
arastirma yapilabilmektedir. Ayrica iiriin fiyatlarinin ve dolayli satin alma
maliyetlerinin diismesi de 6nemli bir avantajdir. Internet’te pazarlamayla birlikte
bilgiye kolay ulasilmasi ve tiiketicilerin pazarda isletmelere kars1 gii¢lii konuma
gecmesi, rekabeti artirarak fiyatlarin diismesini ve kalitenin artmasin
saglamustir.

Ancak Internet’in tiiketicilere bircok kolaylik saglamasma ragmen hala birgok
tiiketici Internet erisimine sahip degildir. Bu durum “Dijital Esitsizlik (Digital
Divide)” kavramuyla aciklanmaktadir. Dijital esitsizlik kavrami; dijital
teknolojileri ve bilgi teknolojilerini etkin sekilde kullanan insanlar ile
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kullanamayan insanlar arasindaki farki ifade etmektedir. Bu teknolojilerin
kullanilamama durumu fiziksel olarak bu teknolojilere ulagilma dengesizligi
oldugu kadar insanlarin “dijital birey” olabilmelerini saglayacak donanim ve

yeteneklerden yoksun olma durumlarini da icermektedir
(http://en.wikipedia.org/wiki/digital_divide).
KARAR ASAMALARI

Bu boliimde Internet’'te pazarlamanin etkisinden kaynaklanan tiiketici satin alma
karar siirecine ait asamalara yer verilmistir. Geleneksel siirece benzer olarak, bu
asamalar sorunun belirlenmesi ile baglar, satin alma sonrasi davranis ile son
bulur.

a. Sorunun belirlenmesi

Tiiketicilerin bir sorunu belirlemesi veya ihtiyacin farkina varmasi uyaricilarin
bir sonucudur. Sorun belirlenmeden tiiketicilerin karar vermesi gerceklesmez.
Tiiketici, gercek durum ile arzulanan durum arasinda bir fark olmadigin
algiliyorsa ortada sorun yok demektir. Sorunun ortaya ¢ikmasi i¢in arzulanan
durum ile gergek durum arasinda fark olmalidir. Tiiketici sorunu algilar ve bunu
¢ozmek igin giidiilenir. Karar siirecinin diger asamalari, ortaya ¢ikan sorunun
nasil ¢oziilecegi ile ilgilidir (Odabas: & Baris, 2002: 350).

Internet, sorunun belirlenmesi asamasinda tiiketici acisindan bazi farkliliklar
meydana getirmistir. Tiiketiciler Internet ile birlikte yeni seylere ihtiyag duymaya
baglamugtir. Internet {izerinde geleneksel pazarlardan ¢ok daha genis bir pazara
ulasilabildigi ve bilgi edinmenin son derece kolay oldugu goz Oniinde
bulunduruldugunda tiiketicilerin ihtiyaclarmin eskisine oranla arttig
distintilebilir.

Tiiketici bir {iriine ihtiya¢ duydugunda problemin farkina varir. Bu noktada
tiikketiciye yardimar olacak faktorler gevresel diirtiiler, bireysel deneyimler ve
i¢sel motivasyondur. Cevrimigi miisterilerin ¢evrimdisiyken farkina vardiklar
ihtiyaglar1 olabilir. Fakat Internet'te tiiketicinin, ihtiyacimin farkina varmasina
tesvik edebilecek ve ihtiya¢ yaratacak girisimlerde bulunulmalidir. Bu
girisimlerin ilki Internet’te dolasmaya baglamay kolaylastirmaktir. Tkincisi ise
tiiketiciye yol gosterici Ozelligine sahip alisveris navigasyonu yaklasimidir.
Uciinciisti ise tutundurma girisimleridir. Tesvik edici son girisim ise referans
gruplar: olusturmaktir. (Liang & Lai, 2002: 433).

b. Bilgi ve seceneklerin aranmasi

Sorunun belirlenmesinden sonra, tiiketici sorununa ¢oziim getirecek secenekleri
ve bunlarla ilgili bilgileri ele gecirmeye calisir. Bilgi, tiiketicilere bircok a¢idan
yardimar olur. Ornegin tiiketici bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verir.
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Yine tiiketicinin algiladigr risk azalir ve verdigi karara giiveni artar. Bilgi
sayesinde elenecek segenekler daha belirgin hale gelir ve hatta davranis1 hakl
¢ikarmak igin yani egoyu koruyucu bir rol olarak da kullanilabilir. (Evans vd.
1996:8'den aktaran: Tagiyev, 2005: 76).

Diger taraftan tiiketicinin bilgi arama asamasinda nasil bir arastirma metodu
izleyecegi, satin almanin rutin veya yeni olmasi ve satin almadan algilanan risk
ile ilgilidir. Yeni bir satin almada algilanan risk de yiiksek ise tiiketici detayl bir
arastirmaya ihtiya¢ duyacaktir. Aksine satin alma tekrarli bir yapidaysa ve risk
algilamas: diisiikse tiiketicinin arastirma asamasi da o derece yalin ve maliyetsiz
olacaktir.

Tiiketicinin ihtiya¢ duyduklar iiriin hakkinda; reklam, arkadas, iiriin deneme,
gecmis deneyimler, kitle iletisim araglari gibi bilgi edinme kaynaklar1 arasinda
Internet 6nemli derecede 6ne ¢ikmaya baglamistir.

Tiiketici satin alma karar siirecinin bilgi arama asamasinda Internet’in katkisi en
yliksek diizeydedir. Bilgi aramak isteyen tiiketici birka¢ anahtar kelime yazarak
Internet iizerinde kayith tiim bilgilere ulasabilmektedir. Tiiketicinin Internet'te
gecirdigi zaman, Internet bilgilerine hakimiyeti, Internet’i bir bilgi kaynagi olarak
kullanmasini etkileyecektir (Solomon vd., 2002:281’den aktaran Aksoy, 2009: 83).

Tiiketiciler dogrudan bilgi arastirmasi yaninda, tartisma ortamlarina katilarak
veya gruplara {iiye olarak bilgi arama siirecine katki yapacak bilgilere
ulasabilirler. Geleneksel pazar yapilarma goére bu yontemler, hem daha
zahmetsiz hem daha hizlidir. Sanal gruplar ve topluluklar her yasta tiiketiciye
hitap etmektedir. Bu gruplar ve topluluklar katilima veya {iyelerine gok farkl
konularda oldukca fazla miktarda bilgi sunmakta ve sosyal etkilesim olanag:
yaratmaktadir (Aksoy, 2009: 84).

Tiiketiciler en etkilesimli medya olmasi ve ayni iiriiniti kullanan bir¢ok insanin
goriiglerini alabilmeleri agisindan gitgide artan bir oranda Interneti tercih
etmektedirler. Internet gitgide daha sosyal bir medya haline déniismekte ve
cevrimigi topluluklarin gelisimi ile birlikte bilgi edinme asamasinda tiiketicilere
onemli faydalar saglamaktadir. Ayrica istenilen bilgiler arastirilirken gerekirse
uluslararast igletmenin Internet sitesine dogrudan baglanarak ayrntili teknik
bilgilere birinci derece kaynaktan ulasilabilmektedir.

Tiiketiciler i¢in en 6nemli satin alma kriterlerinden biri de marka ve fiyattir.
Farkli markalarin ayni ihtiyaca cevap veren firiinleri teknik ozellik ve fiyat
bakimindan Internet’te kolaylikla karsilagtirilabilmektedir. Tiiketici satin alma
karar siirecinde bir sonraki asama olan segeneklerin degerlendirilmesi
asamasinda yukarida belirtilen tiim faktorler géz 6niinde bulundurulmaktadir.
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c. Seceneklerin degerlendirilmesi

Secgeneklerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici bir secim siirecindedir.
Bu secim siirecinde; tirtin ve hizmetlerin Ozellikleri, tirtintin farklt 6zelliklerine
verilen nispi onemler, marka imaji, tiiketicinin her {irtin 6zelligi icin ayr1 ayr
fayda fonksiyonlari ve tutumlar dikkate alimir. (Tek & Ozgiil, 2005: 185).

Tiiketicinin olusturdugu alternatifler seti genisligi, geleneksel pazar yapilarinda
zaman ve cografi kisitlamalar altinda olusturulacaktir. Internet araciligi ile,
alternatifler seti ¢cok daha kisa siire iginde ve kiiresel Olgekte olusturulabilir.
Yabanci dil bilgisi yetersizligi dahi bir problem olarak kabul edilmez. Ciinkii
bircok isletme Internet’teki sayfalarim1 hedef kitlelerinin ana dilerine uygun
olarak hazirlayabilmektedirler (Aksoy, 2009: 85).

Uriinlere ait fiyat ve Ozellik karsilastirmasini isletme kendi sitesinde
olusturabilecegi gibi, sadece farkli iiriin gruplarini ve iriinlerin ozellik ve
fiyatlarni tiiketicilere karsilastirmali olarak sunan Internet isletmeleri de
mevcuttur. Ornegin Sekil 2’'de secilen iiriine ait farkli elektronik magazalardaki
satis fiyatlarini, taksit olanaklarini ve teslimat siirelerini liste olarak karsilastiran
ve bu triiniin bulundugu o magazanin sayfasmna baglanti veren sayfadan
goriintii yer almaktadir.
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Ayrica Internet {izerinden tiiketici yorumlarina ulasmak da miimkiindiir.
Internet’in beraberinde getirdigi karsilikli etkilesim ozelliginin bir uygulamast
olarak kullanilmaktadir. Ozellikle bagkalarinin degerlendirmelerine énem veren
tiiketiciler i¢in 6nemli bir 6zelliktir. Sekil 3’deki tiiketici yorumlarinin aktarildig:
bir 6rnek yer almaktadir. Bunun yaninda, fazla sayida kullanicidan geri bildirim
alma ve bir kullanicinin yorumunu diger kullanicilarin  dogru bulun
bulmadiklarinin sorulmasi gibi 6nlemlerle, risk olarak algilanabilecek yanlis
bilgilendirme olasiliginin oniine gecilebilmektedir.
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BUYUK NOKIA.Baska biiyiik yok.

Aba Tiickiiz - el EORNONA ik

Sekil 3 Bir iiriine ait kullanic1 yorumlarini iceren bir sayfa 6rnegi

d. Satin alma karan

Geleneksel ticarette satin alma iki belirleyici faktoriin fonksiyonudur.
Bunlardan birincisi satin alma niyetidir. Tkincisi ise, evre etkileri ya da kisisel
farkliliklardir. Onerilen tipolojiye gore, satin alma dncesi planlama (yani niyet);
uriin ve markamin belirlenmis olmasi, iiriin kategorisinin belirlenmis olmasi, iiriin
stifmin belirlenmis olmasi, genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi ve bir ihtiyacin
belirlenmemis olmast. seklinde kendini gosterir. Uriin ve markanin belli olmast ¢ok
tipik bir planli satin alimdir ve yogun sorun ¢ézme ve ilgilenimin bir sonucudur.
Tiiketici aradigimi bulmak icin zaman ve enerji harcamaya isteklidir. Bazi
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durumlarda markay: belirlememekle birlikte, {riin kategorisini ve smifini
belirleyip aligverise ¢ikilir. Burada tiiketici, iirlin grubunu belirlemis ancak
marka hentiz agiga ¢ikmamistir ve biiyiik olasilikla magazada belirlenecektir.
Eger iiriin yiiksek ilgilenim duyulan bir {iriin ise aligveris onemli bir bilgi arayis
fonksiyonunu gercekletilecektir, ama eger iirtin diisiik ilgilenimli bir {iriin ise,
kabul edilebilir bir markanin se¢imi soz konusu olacaktir. Her iki durumda da
magaza ici ve magaza dis1 pazarlama uygulamalari etkin roller iistlenmektedir.
Eger birey bir ihtiyaci alisveris Oncesi belirlemeden, yani alim niyeti yokken,
aligveris ortaminda alim yapiyor ise "plansiz satin alma" s6z konusudur (Odabas1
& Baris, 2002: 375).

Ornegin  Internet ortamindan tisért satist  gergeklestiren —Threadless
(www.threadless.com), twitter (Www.twitter.com) ve facebook
(www.facebook.com) sitelerindeki profil sayfalarmma kayit olan tiiketicilere
siirekli giincel bilgiler vererek {iirtinleri, kampanyalar1 ve faaliyetleri hakkinda
takipcilerini haberdar etmektedir. BOylece ortak ilgi alanlarmma sahip, yeni
trendleri ve etkinlikleri takip etmek isteyen ve ¢ogunlugu genclerden olusan bir
tiiketici grubunun satin alma giidiilerini harekete gegirmeye calismaktadir.

Tiiketicilerin satin alma kararim1 verirkenki ©nemli kararlarindan biri
tirtin/hizmetin hangi ortamdan satin alinacag1 olmaktadir. Her gecen giin daha
fazla tiiketici Internet ortamindan tiriin/hizmet satin alsa da hala algilanan
riskler ~ dolayisiyla  Internet'ten satin  alma  konusunda  gekinceler
bulunabilmektedir. Internet'ten satin almada en o6nemli unsurlardan biri
giivenliktir. Tiiketici Interneti aligveris yapmak igin giivenli bir ortam olarak
algilamiyorsa ihtiyaci olan iiriin/hizmeti magazadan alacaktir. Yani tiiketici satin
alma kararlarini Internet ortaminda vererek ayni iiriin/hizmeti magazadan satin
alacaktir. Tiiketici Internet ortamindan aligveris yapmay: giivenli olarak algiliyor,
fakat bir Internet sitesini alisveris yapmak igin giivenli olarak algilamiyorsa
baska bir Internet sitesi {izerinden satin almay1 gerceklestirecektir.

e. Satin alma sonrasi davranis

Satin alma karar siirecinin son agamast satin alma sonrasi davranistir. Bu agsama
satin alma stirecin den ayr1 tutulmamals, siirecin bir bileseni olarak goriilmelidir.
Bu sayede tiiketici satin alma davranisinin geneli hakkinda daha belirgin bir
goriis elde edilebilir. Miisteri ile iliskinin gelistirilmesinde satin alma asamasi
bitis degil bir baslangi¢ noktas: olarak goriilmelidir. Boylece miisteri davranisinm
anlamada kritik olan, miisterinin {irlinii nasil teslim aldig1, nasil kullandigi, ne
kadar tatmin oldugu, hizmet kalitesi, sikayet ve Oneriler belirlenebilir (Butler &
Peppard, 1998: 609'den aktaran: Aksoy, 2009: 88). Tiiketici herhangi bir {iriinii
ihtiyaglarin1 karsillamak amaciyla satin alir ve tiiketir. Satin alma ve tiiketim
sonrasinda satin aldig1 drlintiniin ihtiyaglarma uygunlugu konusunda bir
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degerlendirme yapar. Degerlendirmenin sonucunda ihtiyacini tatmin ettigini ya
da etmedigini diisiiniir. Thtiyacimi tatmin eden tiiketici muhtemelen ayni iiriinii
tekrar satin alir ve hatta bagkalarimna tavsiye eder (Aksoy, 2009: 88).

Tiiketicilerin tatmin olmama durumunda eylemsiz kalmasi isletme igin faydali
degil zararh bir durumdur. Boyle bir durumda hem miisteri kaybedilecek hem
de tatminsizlikten haberdar olunmayacaktir. Internet ortaminda faaliyet gosteren
isletmeler icin bu durum daha da onemlidir. Internetin karsilikli yiiksek
etkilesim saglayan yapisi tiiketiciye, bir¢ok asamada oldugu gibi satis sonrasi
destek saglama asamasinda da onemli kolayliklar ve faydalar saglamaktadir.
Tatmin olmayan bir tiiketici maliyetsiz ve hizli bir sekilde isletme ile Internet
tizerinden iletisime gegerek sorunun ¢oziilmesini talep edebilir. Ayrica tiiketici,
isletmenin sorunu ¢o6zmede yetersiz kaldigmi diisiiniirse yine daha Once
bahsedilen Internet'in sosyal medya yonii vasitasiyla farkli platformlarda
tatminsizligini dile getirebilir. Bu da isletme hakkinda olumsuz bir agizdan agiza
pazarlama anlamina gelebilir ve isletme bu nedenle itibar kaybedebilir. Ornegin
sikayet paylasim hizmeti veren birgok Internet isletmesine ait sistemler vardir.
Satin alma deneyimlerinden memnun olamayan tiiketicilerin sikayetlerini
bildirmelerini saglayan ve bu sikayetleri ilgili isletmeye yonlendiren bir sisteme
sahiptir. Ilgili isletme de miisterisinin sikayeti coziildiigiinde ayni siteye
problemin ortadan kalktigina dair bir cevap yazisi gonderebilmektedir. Bu
sekilde sikayetlerin ilgili isletme tarafindan ¢6ziilmesini saglamak icin bir sosyal
baski yaratan sistem, Internet'in sosyal medya boyutunun ne kadar giiclii
olabilecegini de gozler oniine sermektedir.

Internet pazarlamada tipki geleneksel pazarlamada oldugu gibi isletmelerin
tiiketici davraniglarin etkileyebilmeleri igin tiiketicinin satin alma kararin
verirken nasil bir siiregten gectigini bilmeleri gerektigi tartisilamaz. Internet
pazarlamanin tiiketiciler agisindan avantaj ve dezavantajlarim tespit etmeleri de
isletmelerin bu siireci hizlandirmasim kolaylastiran 6nemli bir faktordiir.

SONUC

Sonug olarak isletmelerin Internet'te pazarlamada tiiketici satin alma karar
siirecinin nasil isledigini incelemeleri ve Internet'te pazarlama faaliyetlerinin
tiiketiciler agisindan avantaj ve dezavantajlarimi ortaya koymalari, tiiketici
davranslarini istedikleri yonde etkilemeleri agisindan son derece onemlidir.
Internet'te pazarlama faaliyetlerinde tiiketici satin alma davrams siireci,
geleneksel siirece benzer durumda olsa da igerik olarak farkhiliklar
gostermektedir.

Bunun yaninda, Internet, her ne kadar etkilesimli bir yapiya sahip olsa da ve bu
sistem son teknolojilerle giliclendirilse de bazi tiiketiciler acisinda geleneksel
yollar yine en etkili satin alma aracidir. Ornegin baz tiiketicilerin kredi kart: gibi
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elektronik yontemlerle 6deme yapmayi giivenli bulmadigindan Internet
tizerinden aligveris yapmay: tercih etmemektedirler. Dolayisiyla isletmeler
Internet'te pazarlama faaliyetlerini planlarken geleneksel tiiketici satin alma
siirecini de dikkate almalar1 gerekmektedir.
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