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Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Tahir BENLI

Son yillarda, internet teknolojisinde yasanan gelismeler ve internet kullaniminin
yayginlagmasi1 gilinliik hayatta bircok aliskanligi degistirdigi gibi satin alma
davraniglarinda da degisikliklere ve yeni aliskanliklara sebep olmustur. Bu duruma
bagli olarak internet {izerinden pazarlama konusu 6nem kazanmistir. Bir¢ok sektor
internet ilizerinden pazarlama faaliyetlerine agirlik vermistir. Bu sektorlerden biri ise
ilkemize biiyiik bir oranda istihdam ve katma deger saglayan hazir giyim sektoriidiir.
Internet {izerinden hazir giyim aligverisi yapan tiiketiciler bu siirecte birtakim
kolayliklarla beraber bazi riskler ve zorluklarla da karsilagsmaktadir. Hazir giyim
ihtiyacini internet araciligi ile saglayan tiiketiciler satin alma dncesinde, satin alma
esnasinda ve satin alma sonrasinda farkli davramiglar ve tutumlar igerisinde
olabilmektedir.

Bu calismanin amaci, internet tiiketicilerinin hazir giyim satin alma davranislarini
etkileyen faktorleri ve demografik 6zelliklere gore farkliliklarini belirlemektir. Bu
ama¢ dogrultusunda oOncelikle internet ortaminda pazarlama, internet iizerinden
yapilan aligveris, tiikketici davraniglari, hazir giyim sektorii ve tiiketicilerin internet
tizerinden hazir giyim satin alma davranislar ile ilgili literatiir taramasi1 yapilmastir.
Caligmanin sonra ki kisminda ise internet tiiketicilerinin hazir giyim satin alma
davraniglari, internet lizerinden hazir giyim aligveris yapan kisilere online olarak
yapilan anket yardimiyla incelenmistir. Calisma kolayda oOrnekleme yontemiyle,
internet ve sosyal medya kullanicilart arasindan ulagilan 449 kisi ile
gerceklestirilmistir. Arastirma verileri tamimlayici istatistiki analizler (frekans,
ortalama, standart sapma, ¢arpiklik, basiklik), faktor analizi, giivenilirlik ve gegerlilik
analizi, T-testi ve Anova analizi ile test edilmistir. Katilimcilarin internet alisveris
davranis1 faktorlerine yonelik algilarinin, algilanan risk faktorlerine yonelik
algilarinin ve katilimcilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik
algilarinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gdsterdigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: internet Pazarlamas, Tiiketici Davranislari, Hazir Giyim

Yil: 2019, 105 Sayfa
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A SURVEY ABOUT THE INTERNET CONSUMERS BUYING READY-MADE
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In recent years, the developments of internet technology and the widespread use of
the Internet have changed lots of our habits in our daily lives and they have caused
changes and new habits in our purchaising behaviors. So marketing via Internet has
becoma more important.. Many sectors have given importance marketing activities
on Internet. One of these sectors is the ready-made clothing sector which provides a
lot of working area and added value to our country.Within this period the consumers
who doing shopping ready-made clothing products on Internet experience some risks
and difficuelties as well as facilities. The consumers providing the need of ready-
made clothing on Internet can show different behaviours and thoughts before, during
and after buying.

The aim of this studying is to find out the factors that affectconsumers buying ready-
made clothing behaviours and their differences according to demographic
characteristics. Firstly, for this purpose, a literature survey has been made about
online marketing, online shopping, consumers behaviours, ready-made clothing
sector and consumers buying ready-made clothing behaviours on Internet. Next these
behaviours have been investigated with an online questionnaire on the people doing
ready-made clothing shopping on Internet. This study has been made among 449
users of Internet and social media by easy sampling technique. The results of the
survey have been examined and tested by desariptive statistic analyses (frequency,
average, standard deviation, skewness, kurtasis) factor analysis, reliability, validity,
T-test and Anova analysis. It has been found that participants sense of Internet
shopping behaviour factors, their senses about perceived risk factors and the factors
that affect their Internet shopping change according to their demographic
characteristics.

Key Words: Internet Marketing, Consumers Behaviours, Ready- made Clothing

2019, 105 pages
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1.GIRIS

Son yillardaki teknoloji gelisiminin hizli bir sekilde artmasi, internet kullaniminin
bliyiik 6l¢iide giinliik hayatimizda yer almasina sebep olmus ve bireylerin yasaminda
internet kullanimi ile beraber biiyiik 6l¢iide degisim ve gelismeler meydana gelmistir.
Bununla beraber internet teknolojisi birgok giindelik iglerimizde, egitim, kamu ve
Ozel sektor gibi alanlarda hayatimizda biiyiik degismelere neden olmustur. Birgok
alanda hayatimizda yer alan internet, 6zellikle bireylerin satin alma davranislarinda
onemli degisiklikler meydana getirmistir. insanlarin internet kullanimmin bu kadar
cabuk yaygilagmasmin sebepleri arasinda, son yillarda insanlarin zamandan ve
maliyetten tasarruf ederek ihtiyaglarini giderme istegi gosterilebilir. Cesitli hizmetler
internet aligverisi ile birlikte kurumlarin ve bireylerin ayaklarina kadar getirilmistir.
Ve boylelikle artik bireyler evinden veya ofisinden hi¢ ¢ikmadan internet
kolayligiyla tiim ihtiyaglarin1 siparis verebilmekte, bulundugu noktaya teslim

alabilmektedir.

Tiiketiciler internetin saglamis oldugu kolayliklar sayesinde herhangi bir {iriin veya
yeni {irlin bilgilerine erisebilmekte ayni anda iki farkli {riinii karsilagtirma
yapabilmekte ve kolaylikla satin alma islemini gergeklestirebilmektedirler. Aligveris
merkezlerinde ¢ok fazla zaman kaybetmek otopark sorunu yasama ve alternatif
olarak kisith iirlinlerle karsilagsmak tiiketiciler icin daha zor ve stresli bir aligveris
ortam1 olusturmaktadir. Bu gibi sebeplerden dolay: internet aligverisi tiiketiciler igin

daha cazip hale gelmistir.

Ayn1 zamanda internet ortami birgok firmanin son yillarda internet iizerinden satis
ve aligveris olanaklarin1  bilyiik olciide artirmustir. Internet teknolojisindeki
degisimler, internet kullanimmin yayginlagsmasini, bilgi akiginin hizlanmasini ve
tiiketicilerin aligveris anlayisini degistirdigi gibi iireticilerinde pazarlama ve iiretim
anlayiglarin1 da degistirmistir. Birgok kurum gelencksel pazarlama anlayisindan
dijital pazarlama anlayisina agirlik vererek triinleri sanal ortamda tliketiciler ile
bulusturmaktadir. Giiniimiizde internet aligverisinin sundugu imkanlardan yararlanan

birgok kurum internet aracilifiyla her kesimden Kkitlelere ulasarak {irlin veya



hizmetlerini tanitmakta, satis ve sonrasit destek imkani saglamakta ve bdoylelikle

kurum veya firmaya tiiketicilerin goriislerini iletebilecegi bir imkan saglamaktadir.

Internet alisverisinin yaygin hale geldigi ve farkli bir boyut kazandig1 sektérler
arasinda en ¢ok etkilenenlerden biri de hazir giyim sektorii olmustur. Hazir giyim
sektoriinde cok sayida marka internet tiiketicilerini kaybetmemek igin geleneksel
magaza satiglarinin yaninda internet araciligi ile de firiinlerini satisga sunmakta
mevcut miisterilerini korurken yeni miisteri potansiyellerini de artirmaya olanak
saglamaktadir. Giiniimiizde kadmnlarin ¢alisma hayatinda daha fazla yer almasi,
aligverisi olabildigince hizli ve pratik bir sekilde yapmak istemeleri gibi etkenlerden
dolay1 hazir giyim sektoriinde online aligveris ivme kazanmistir. Giiniin her saatinde
bircok {riin ve fiyata aym1 anda ulasilabilmekte ve ayni hizda Odeme
yapilabilmektedirler. ~ Ustelik  tiiketiciler ~ kapida  teslimat  avantajindan
faydalanabilmektedirler. Ve biitlin bu kolayliklar sayesinde internet tiiketicileri

kendilerine daha fazla bos zaman ayirabilmektedir.

Biitiin bunlarla beraber internet ortaminda hazir giyim alisverisinin daha hizli bir
sekilde olmas1 ve yayginlagmasi ile tiiketicilerin online aligverise yonelik sorunlar
ve kaygilar1 olmaktadir. En ¢ok karsilasilan sorunlardan bazilar ise sOyledir, siparis
edilen iriin ile tiketicinin teslim aldig: triinlin farkli olmasi. Satin almak istenilen
triine dokunma ve hissetme gibi durumlarin olmamasi ve bdylelikle {riiniin
kalitesinin kesin olarak bilinememesi, lirliniin iadesinde sorunlar yasanmasi, farkli
hizmet bedellerinin de fiyata eklenmesi ve teslimat tarihinin ¢ok ge¢ olmasi gibi

durumlar tiiketiciler i¢in soruna doniismektedir.

Bu calisma, internet tiliketicilerinin hazir giyim satin alma davraniglarinin
farkliliklarin1 belirlemek amaciyla yapilmistir. Caligmanin diger amaclart ise

asagidaki maddelerde verilmistir.

e Tiiketicilerin internet lizerinden yapmis olduklar1 hazir giyim alisveris
davramiglarinin ~ demografik  faktorler —agisindan  farklilk  gOsterip

gostermedigini belirlemek,



e Internet {izerinden hazir giyim alisverisi yapan tiiketicilerin kars1 karsiya
kalmis oldugu problemleri tespit etmek,

e Tiiketicilerin, hazir giyim aligverislerini internet ortaminda yapmak ile ilgili
diistincelerini belirleyerek, demografik yonden istatistik veriler ile test ederek

analiz etmektir.

Tezin ilk boliimiinde internet pazarlamasini daha iyi anlayabilmek adina pazarlama
kavrami, pazarlamanin 6nemi ve pazarlama ile ilgili bazi kavramlar ele alinmaktadir.
Sonra ise geleneksel pazarlama anlayisindan nasil internet pazarlamasina, sanal bir
ortama ge¢is yapildigi ve pazarlamacilarin yeni miisterilere ulagabilmek i¢in internet
tizerinden hangi yontemlere basvurduklari, internet iizerinden pazarlama
uygulamalarin1 nasil gerceklestirdikleri incelenmis olup, internet aligverisinin
tikketicilere sagladigi faydalar ve tiiketicilerin kacindiklar1 baz1 durumlar

aciklanmugtir.

Ikinci boliimde tiiketici davramisinin 6nemi ve ozellikleri aciklanarak degisen
tiiketicinin internet lizerinden hazir giyim satin alma davranislari ve bu davranislari
etkileyen faktorler belirlenmistir. Hazir giyim sektoriinden kisaca bahsedilerek,
Tirkiye’deki hazir giyim sektorii ve tiiketicilerin hazir giyim satin alma davranislar

hakkinda bilgi verilmistir.

Son bolim olan aragtirma boliimiinde ise tiiketicilerin hazir giyim pazarlama
faaliyetlerine iliskin davraniglar internet lizerinden hazir giyim aligveris yapan
kisilere online olarak yapilan anket yardimiyla incelenmektedir. Anket ile birlikte
tilketicilerin hazir giyim satin alma davranislarinin hangi demografik faktorlere gore
farklilik gosterdigi, satin alma kararlarini hangi faktorlerin etkiledigi, hangi siklikla
satin alma gerceklestirdikleri gibi durumlar incelenerek analiz edilmis ve

yorumlanmustir.



2. PAZARLAMA KAVRAMI, TANIMI, ONEMi VE PAZARLAMA IiLE
ILGILi KAVRAMLAR

2.1. Pazarlamanin Tanim

Iki veya daha fazla kisi arasinda meydana gelen pazarlama degisim siireci olarak
sOylenebilir. Pazarlama, bireysel ve orgiitsel amaglara ulagsmayi saglayabilmek adina
tiriinlerin veya hizmetlerin, fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi
ve dagitilmasinin planlamasi ve uygulamast siirecinin tiimiidiir. Pazarlamanin kelime
anlami Ingilizcede ki marketing kelimesinin karsiligi olarak kullanilmaktadir
(Altumgik, Ozdemir, & Torlak, 2012). Pazarlama kir amach firmalara 6zgiin
olmaylp ayni zamanda bir yonetim siireci olarak sosyal bir ortamda

gerceklesmektedir.

Pazarlamada degisim siirecinin olugsmast igin baz1 sartlarin ger¢eklesmesi

gerekmektedir. Bu sartlar asagidaki gibidir (Altunisik, vd., 2012, s.7);

e En az bir alic1 ve saticinin olmasi gerekir.

e Alici ve satici karsi tarafa sunabilecegi degere sahip olmalidir.

e ki tarafin yani alic1 ve saticinin birbirlerinden haberinin olmasi gerekir.

e Kars1 tarafin sunmus oldugu teklifi kabul etme veya reddetme &zgiirliigiine
sahip olan alic1 ve satic1 olmalidir.

e Iki taraf da bu degisim siirecinden fayda elde edecegini bilmeli ve bunun i¢in

istekli olmalidir.

2.2. Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Pazarlama giindelik yasamin ayrilmaz bir pargasidir. Firmalar belli bir amag igin
faaliyet gOstermektedir. Bu bazi organizasyonlarda kar elde etmek iken bazi

organizasyonlarda ise farkli amaglar dogrultusunda ortaya ¢ikmaktadir.

Kurumlar amagclari ne olursa olsun belirledikleri amaglarma ulasmak igin

tiikketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini goz oniinde bulundurarak, onlar1 bu aligveristen



memnun etmek zorundadir. Pazarlama galismalar1 firmalar ile firmalarin miisterileri
arasinda bir koprii vazifesini istlenmektedir. Firmalar ile tiiketiciler arasindaki
iletisimin dogru ve etkili bir sekilde ger¢eklesmesi pazarlamanin gorevlerinden bir
tanesidir. Misterilerin ihtiyag ve isteklerinin firmaya aktarilmasi ve miisterilerin
istekleri dogrultusunda firmalarda {iretilen irilinlerin tiiketiciye ulagtirilmasi

pazarlama ¢alismalarmin sorumluluguna aittir. (Ozel, 2012)

2.3. Pazarlama Karmasi ve Bilesenleri

Pazarlamanin amaci isletme amaglarimi gergeklestirmek i¢in uygun hedef pazar
olusturarak bu hedef pazarlara uygun pazarlama karmasi olusturmaktir. Pazarlama
yonetiminin temel amaglar1 dort madde altinda incelenmektedir. Bunlar: (Mucuk,
2008)

e Uriin
e Fiyat
e Tutundurma

e Dagitim’dir

2.3.1. Uriin

Fiyat, kalite, ambalaj, renk unsuru, marka ve firmanin verdigi hizmetini ve imajim
kapsayan somut ve soyut niteliklerin tiimii {iriin olarak nitelendirilir. Herhangi bir
somut olan mal ya da soyut bir hizmet, mekan kisi veya bir diislince {irlin
olabilmektedir. Bununla beraber tiiketiciler, fiziksel 6zelliklerin ardinda goriinenden
¢ok daha fazlasini satin almis olur. Kisaca miisteriler, tirtin ile fayda olusturacagi bir

tatmin satin almaktadir (Altunisik vd., 2012, s . 135).

Giliniimiizde firmalar rekabet ortaminda hedef kitlelerin dikkatini ¢ekebilmek ve
miisterilerin tercih olarak onlar1 segmeleri adina iiriin veya hizmetlerinde sunumlarini
farklilastirmaya gitmektedir. Burada soz konusu misteriler degisen iriinlerle
karsilagabilir. Bu trlinler dayanikli {irtinler, dayaniksiz {irtinler ve hizmetler olmak
tizere Uiglil bir siniflandirma olarak incelenebilir. Dayanikli iiriinler; kullanim vadesi

uzun siireli, son kullanma tarihinde sikinti yasanmayan, genelde beyaz esya araba



gibi siklikla satin alinmayan iiriinlerdir. Dayaniksiz {iriinler; son kullanma tarihine
dikkat edilmesi gereken kisa siirede tiiketilmesi gereken yogurt, dondurma gibi
rtinlerdir. Hizmetler ise; toplum yarari igin sunulan faaliyetlerin tiimiidiir. Bu

duruma kuafdrler, sigortacilar vs. drnek olarak gosterilebilir (Ozdas, 2017).

2.3.2. Fiyat

Pazarlamada fiyat, dnemli bir yere sahiptir. Diger pazarlama karmasi 6geleri maliyet
unsuru sayilirken fiyat ise isletmeler igin gelir getiren bir pazarlama karmasi
Ogesidir. Kar amacl olsa da olmasa da biitiin sirketler sunduklar1 mal veya hizmetler
i¢in bir deger belirlemek zorundadirlar. Fiyat, mal ve hizmet i¢in talep edilen parasal
bir bedel olarak tanimlanmaktadir. Daha genis olarak fiyat herhangi bir mal veya
hizmete sahip olmak veya kullanmaktan kaynaklanan elde edilen fayda karsiliginda

tiiketicilerin 6dedigi degerlerin toplamidir. (Ozel, 2012)

2.3.3. Dagitim

Uriinlerin dogru zamanda ilgili kisilere veya kurumlara ulastirilmasi siirecine dagitim
denmektedir. Uretilen fiiriinler birgok farkli yollardan gecerek tiiketicilere
ulagsmaktadir. Uriinlerin tiiketiciye ulasana kadar gecen béliimlerine pazarlama
kanallar1 veya dagitim kanallar1 denilmektedir. Uriinlerin iireticiden tiiketiciye akisini
saglayan kisiler ya da isletmeler topluluguna pazarlama kanallar1 denilmektedir
(Ozdas, 2017).

Pazarlama karmasinin {iglincli 6gesi olan dagitim, tiiketici ile en ¢ok bir arada olan
bir pazarlama karmasidir. Ureticinin is yiikiiniin artmasiyla iiriinlere ve tiiketicilere
daha fazla 0zen goOstermek durumunda kalarak dagitim kanalina ihtiyag
duyulmaktadir. Uretici ayn1 zamanda pazarda bulunan talep hakkinda bilgi sahibi
olmak istemektir. Bu bilgiyi isletmelere daha ¢ok dagitim kanallar1 ulagtirmaktadir.
Genel olarak bakildiginda tiiketiciler ile iletisim halinde olmak ve iiretimde daha ¢ok

yiiksek kalite elde edebilmek adina dagitim araglar1 kullanilabilir.



2.3.4. Tutundurma

Tutundurma ¢alismalarinin biitiiniinde, bir isletmenin hedef kitleye ulasabilmesinde
ve onlar1 ikna edebilmesinde gerekli olan iletisim aracglari, reklamlar, halkla iliskiler,

kisisel satis, dogrudan satis ve dogrudan pazarlama faaliyetleridir (Ozdas, 2017).

Firmalarin ftriinlerin  ve hizmetlerin satiglarinda kolaylik saglamak amaci ile
pazarlamaci isletmenin denetimi ile gerceklesen miisteriyi ikna ederek bilingli ve

sistematik olarak ilerleyen bir iletisim siirecidir (Altunigik, vd., 2012).

2.4. Pazarlama iletisiminin Temel Ogeleri

Pazarlama iletisiminde miisteriye mal ve hizmet tanitmak, satin almaya ikna
edebilmek, kaliciligr artirmak ve siirdiirebilirligi saglamak gerekmektedir. Bunlari
gerceklestirmek igin iletisim biliminin olusturdugu bazi pazarlama islemlerine

bagvurulmaktadir.
2.4.1. Halkla iliskiler

Bir kisi veya oOrgiite kars1 kamu yararini esas alarak firmalarin kamuoyuna karsi
sayginlik ve itibar kazanmasini saglayacak strateji ve politikalarin gelistirilmesidir
(Altumsik vd., 2012, s. 216). isletmeler, iiriin ve hizmetlerini satabilmek icin
potansiyel hedef kitle ile iletisim kurmak zorundadir. Bu iletisim sadece satig amagli
olmamakla beraber kendi varliklarini kanitlamak amaciyla da 6nemlidir. Tiiketiciler
ve toplum ile iletisim halinde olmayan organizasyonlarin siirdiirebilirligini saglamasi
pek miimkiin olmamaktadir. Bu durumda s6z konusu olan halkla iligkiler faaliyetleri
bu iletisim halinin temelini olusturmaktadir. Uzun vadede basarili kalmak ve rekabet
Ustiinliigi saglamak isteyen isletmeler kurum i¢i ve kurum dis1 iliskilerine 6nem
vermek en saglikli sekilde yiiriitmek mecburiyetindedirler. Son zamanlarda halkla
iligkiler bir tutundurma ¢abasindan daha ¢ok yardimci bir isletme fonksiyonu haline

gelmistir (Ozel, 2012, s. 19).



2.4.2. Reklam

Reklam, herhangi bir iiriin veya hizmetin, kurum veya kuruluslarin, bireylerin ya da
bir fikrin kurum veya kisi tarafindan tcret karsiliginda kitle iletisim araglari
yardimiyla tanmitilip benimsetilmeye ¢alisilmasidir (Altumisik vd., 2012). Aym
zamanda reklamlar firmalarin en Onemli pazarlama araclarindan biri olarak
gosterilebilir. Tutundurma karmasinin unsurlarindan biridir ve tek yonlii iletisim ile
gerceklesmektedir. (Vural & Oz, 2007). Uriinler bireylerin ihtiyaglarini gidermek
icin tretilmekte ve reklamlar bu {irinlerin ulasilabilirligini artirmaya yardimci

olmakta ve iirlinlerin tanitimini yapmaktadir.

Bilgi ekonomisi agisindan reklam, biiylik bir misteri bilgi kaynagidir. Bu durum,
trlinleri aragtiran tiiketiciler i¢in gecen zamanin ekonomik anlamda maliyetine
odaklanmaktadir. Boylelikle reklamlar, hedef kitleye ulastirdiklari iiriin veya hizmete
ait bilgileri tiiketicilerin arastirmalarina kolaylik saglamasi nedeniyle tiiketicilere

sunulan bir hizmet olarak da goriilebilir (Akkaya, 2013).

2.4.3. Dogrudan Pazarlama

Mevcut tiiketicilerin 6zelliklerinin daha fazla dikkate alinmasiyla birlikte, kitlesel
pazarlamanin 6nemini kaybetmesiyle dogrudan pazarlamanin iilkemizde Onemi
artmustir. Biitiin pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin dogrudan tepki gosterebilecegi
ve cevap verebilecegi sekilde kullanilmasiyla dogrudan pazarlama ortaya ¢ikmustir.
Bu pazarlama posta ile satis, katalog yardimi ile satis ve farkli teknolojik bilesenler
ile yapilmaktadir (Ozel, 2012, s. 25).

Tiiketicilerden alinan bilgiler ve yonlendirmeler sayesinde dogrudan pazarlama
devamliligini saglayabilir. Boylelikle dogrudan pazarlama ile hedef kitleye, yanit
verme olanagini saglamak onemlidir. Misteriyle ilgili daha fazla bilgi elde etmek ve
elde edilen bu bilgileri ilerleyen zamanlarda kullanabilmek icin depolamaktir.

Boylelikle her miisteriye ait bilgi toplanmis olur (Ozel, 2012).

Miisteriyi taniyarak miisterinin ihtiyaglarmi, isteklerini, tercihlerini zevklerini ve

beklentilerini belirleyerek bu dogrultuda sadece ilgili miisteriye ulasan pazarlama da



denebilir. Dogrudan pazarlamadaki en onemli nokta miisteriden gelecek olan geri

bildirimdir. Yapilan ¢alismanin basarisi bu geri bildirim ile 6l¢iiliir.

2.4.4. Satis Gelistirme

Satig gelistirme; pazarlama amaglarina ulasabilmek i¢in iirlin veya hizmete ekstra
deger katarak stratejik pazarlama planlar: ile gelistirilmis taktiklerden biridir (Ozel,
2012). Dagitim kanallarinin satisa destek vermesi adina tesvik edilmesi, tiiketicilerin
iriinleri tercih etmesi icin yapilan aktiviteler satis gelistirme kapsamindaki
faaliyetlerdendir. Satis gelistirme ¢abalarinda ¢ogu zaman satici i¢in amaglanan

genel olarak miisterinin iiriinii denemesini saglamaktir.

Satis tutundurma ile ilgili yapilan aragtirmada satis gelistirme igin asagidaki bulgular

ortaya ¢ikmustir (Uniisan & Sezgin, 2007).

e Yeni pazarlar gelistirebilmek,

e Markaya kars: tiiketici agisindan baglilik olusturmak,

e Tiketicinin iriinii tekrardan satin almasini saglayabilmek, marka baglilig:
olusturmak,

e Markanin, hizmetin ve iirliniin farkindaligini artirmak,

e Rekabet olusturarak tiiketicinin farkli iriinlere karsi satin  alma
aliskanliklarini degistirebilmek,

e Diger rakiplere bakarak farklilik olusturabilmek, onlardan farklilagabilmek,

e Tiiketici degeri yaratabilmek,

e Mevsimsel sebeplerden veya diger sebeplerden kaynaklanan satig
dengesizliklerini giderebilmek,

e Kapasitenin durumuna gore, birim maliyetini diistirebilmek,

e  Uriin kapsaminda yeni miisteriler bulabilmek,

o Perakendeciler ile is birligi yapabilmek,

e Magaza raflarinin sayisin artirabilmek

o Pazarda yeni iiretilen veya gelistirilmis olan {irlinlerin denenmesini saglamak.
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3. INTERNET ORTAMINDA PAZARLAMA

3.1. Geleneksel Pazarlamadan internet Pazarlamasina Gegis

Pazarlama giiniimiize gelene kadar bir¢ok evrelerden geg¢mistir. Daha oOnceleri
ireticiler i¢in tiiketicilerin ihtiyaglari, istekleri ve zevkleri énemli degildi. Pazara
sunulan lriine yeter ki satilsin mantigiyla yaklasan bir anlayis vardi. Daha sonralari
bu anlayis yerini tiiketicilerin zevk ve ihtiyaglarini 6nemseyen ve bu dogrultuda
strateji gelistiren bir pazarlama anlayisina birakti. Isletmelerin miisteriye degil iiriine
odaklanarak iiretim gergeklestirmesi ve miisteriye sunmasi ile birlikte kalitesiz,
kisisel olmayan hizmetler ortaya ¢cikmistir. Uriin anlayisinin genel kurali miisterilerin
yiiksek kalitede ve iistiin performans: olan iriinleri tercih edecegidir. Bu sebeple
firmalar siirekli olarak yiiksek kalitede olan ve iistiin performansli {iriinler tiretmek ve
gelistirmek igin 1srarc1 davranir. Bununla beraber hedef kitlenin istek ve ihtiyaclar
cok fazla dikkate alinmaz. Miisteriler ilk kez Satis anlayisiyla fark edilir duruma
gelmistir. Fakat bu anlayis ile birlikte tiiketicilerin istek ve arzularini tatmin etmek
degil, her ne i¢in olursa olsun sadece satis gergeklestirmektir (Aksoy, 2009 aktaran
Ozel 2012).

Egitim ve iletisim yonilinden kendini gelistiren tiiketiciler ve tiiketicinin degisimi ile
birlikte teknoloji ve kiiresellesmedeki gelismelerin etkisiyle pazarlamada degisimler
meydana gelmistir. Bu yeni pazarlama ile karsilastirma yapilirken pazarlamanin en
basindan bu zamana kadar siiregelen anlayis geleneksel pazarlama olarak

tanimlanmistir (Miiriitsoy, 2013).

Geleneksel pazarlamanin temelinde 1920’li yillarda pazarin isteklerinin zevklerinin
ve ihtiyaclarinin pek de 6nemli olmamakla birlikte {iriin ve satis kavramlarinin
istlinliigiine dayandirilan klasik anlayis yatmaktadir. Daha sonra, 1930’1u yillarda
baslayan biiyiik diinya krizi ve ikinci diinya savasindan sonra firma stratejilerinin
Oneminin artmasiyla birlikte daha biliylik ve gilicli bir pazara gereksinim
duyulmustur. Boylelikle pazarlama stratejilerine 6nem verilmesi ile daha sonraki

yillarda yasanan gelismelerle beraber daha yeni ve digerlerine gore daha etkin
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olabilecek yeni yaklasimlarin ortaya ¢ikmasini beraberinde getirmistir (Miiriitsoy,
2013).

Pazarlama alaninda kiiresellesme, teknolojinin gelisimi, internet kullanimindaki
yayginlagsma ve tiiketicilerin iletisim ve egitim diizeyinin artmasi gibi faktorlere
paralel olarak gelismeler ve degisimler meydana gelmistir. Bununla birlikte
pazarlama kavrami pazarlamanin rolii ve firmalarin organizasyon yapisi degismistir.
Bu degisim ve gelismeler ile birlikte, tiiketiciler kurumlarin odak noktasi haline
gelmis deger liretme ve deger katma kavramlar: gelismis olup pazara yonelim temel

esas haline gelmistir (Alabay, 2010, s. 213).

Geleneksel pazarlama anlayisina gore alic1 ve satici arasinda tek tarafli iletisim sz
konusuyken, gelisen teknolojiler ve internetin saglamis oldugu kolayliklara bagl
olarak gift tarafli daima kendini yenileyen iletisim siireci meydana gelmistir. Bununla
beraber firmalar pazarlama uygulamalarinda ve pazarlama yonetim siirecinde
sistemin her zaman ki siradan kaliplarindan farkli olarak dijital diinyanin saglamis
oldugu imkanlar sayesinde {iretici ve tiiketici aginin olusmasina olanak saglayarak

devamliligini dijital ortama dogru kaydirmustir.

Daha sonrasinda miister1 bulmak ve geleneksel pazarlama yontemi ile karlhilig
artirmak biiylik oranda giiciinii kaybetmistir. Bu yonteme karsilik yeni pazarlama
yaklasimlar1 ile tiiketiciler birey olarak goriiliip iletisim olusturulmaya
calisilmaktadir. Ayrica tiiketiciler her zaman 6nemlidir. Yeni pazarlama yaklagiminin
temel amaci tiiketicilere daha ilgili ve samimi bir sekilde yaklagarak, bireylerin
kurumlar ile is yapmasini kolaylastirarak daha cazip hale getirmektir (Alabay, 2010,
S. 227).

Dijital yontemler kullanilarak yapilan g¢alismalar ve internet ortaminda yapilan
pazarlama calismalar1 her ne kadar geleneksel pazarlama uygulamalarinin dijital
kanallar araciligiyla gergeklestirilmesi olarak tanimlansa da geleneksel pazarlama
caligmalariyla karsilagtirildiginda ¢ok biiyiik avantajlara sahip oldugu goriilmektedir.
Ik olarak ekonomik olarak biiyiik 6lciide finansal yarar saglayan bu pazarlama

anlayigi, tiiketicilerle es zamanli etkilesim, giincellenebilirlik, yaraticilik ve
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yeniliklere agik olmak gibi farkliliklar sayesinde rekabetc¢i 6zelliklerini gozler oniine
sermektedir (Bulunmaz, 2016). isletmeler faaliyetlerinin her asamasinda tiiketicilerin
diisiincelerine ve yorumlarina gayet acgik bir iletisim siireci igerisinde olarak,
pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin deneyim saglamasina imkan saglayan
internet lizerinden pazarlama gibi birgok yontemlerle tiiketicilere ulasarak zaman,

maliyet ve verilen emek acisindan biiyiik faydalar saglamaktadir.

Televizyon kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte pek ¢ok firma yeni pazarlama
olusumu baglatmistir. Bu olusuma gore pazarlama c¢alismalart dért maddeyi One
cikarmaktadir. Hedef pazar, tiiketici ihtiyaglari, biitliinlesik pazarlama ve tiiketici
tatmini yoluyla kar elde etmek bu yeni faktorlerdendir. Bdylece pazar tanimi
degismis markalama O6nemli bir ara¢ haline gelmis ve tiiketici tatmini pazarlama
calismalarmin merkezi haline gelmistir. Iktisatcilarmn, iiretici ve tiiketicilerin bir
arada bulundugu ortam olarak bahsettigi pazar, ayni istek ve ihtiyaglara sahip alicilar
olarak goriilmiistir. Bolimlendirme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirma gibi
faktorler pazarlama calismalar1 i¢in 6nemli faaliyetler haline gelmistir. Biitiinlesik
pazarlama fonksiyonlar1 olan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma g¢alismalari satis

cabalarindan ayrilan farkli bir anlayis olarak goriilmektedir (Ozel, 2012, s. 34).

Bilisim ve iletisim teknolojilerinin degisime ugramasi, gelismesi ve fiyatlarinin
diismesi ile bir¢cok firma daha kiiresel bir sekilde varliklarini siirdiirebilir hale
gelmistir. Glinlimiizde internet kullaniminin artmasi ve bilgisayar teknolojilerinin
gelisime ugramasi ile birlikte elektronik ticaret kiiresel pazara ¢ok daha kolay
ulagabilmektedir. Bununla beraber yeni pazar anlayisinin potansiyeli geleneksel
ticarete gore daha biiyiik dl¢iide olabilmektedir. (Alabay, 2010)

Gelisen ve her gecen giin ¢ok daha fazla kitlelere ulasan bilgisayar ve iletisim
teknolojileri ile beraber hayatimiza internet kavrami girmistir. 1990’I1 yillarin
basindan itibaren ilk online tarayicinin olusturuldugu internet, giinliik kullanim
disinda ayni zamanda ticari amaglar i¢in de giderek daha sik kullanilmaya
baglanmistir (Turan, 2008). Bununla birlikte giiniimiizde giderek yayginlasan
internetin hem kullanici sayisini arttirdigi hem de kullanim amagclarini degistirdigi

ortadadir. 2000’11 yillardan sonra sayilar1 giderek artis gdsteren online magazalar,
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bilgisayar, tablet, akilli telefonlar gibi ulagim olanaklarinin da olmasi dolayisiyla
geleneksel magazalara nazaran internet magazalari tiiketicilerin tercihlerinde daha

fazla yer almaya baslamistir (Geng & Ozeltiirkay, 2015).

Glinimiizde Tiirkiye’de gergeklesen elektronik ticaret yontemleri isletmelerden en
son tiiketicilere satig yoluyla gerceklesmektedir. Ancak diinyadaki yontem biraz daha
farklidir. Isletmeler arasi satis, elektronik ticaret oraninmn biiyiik bir boliimiinii
kapsamaktadir. Biiyiik firmalar basta olmak iizere Tiirkiye’de bir¢ok sirketin
treticiler ve bayiler arasindaki islemlerini ve iletisimlerini internet ortamina
tagimalari, isletmeler arasi islerin elektronik ticaret yontemi ile gergeklesecegini
gostermektedir. Her gecen giin elektronik ticaretin gelistigini ve biyiidiigiini fark
eden firmalar bu yeni pazarda yerini almak ve kiiresel pazarda kendini gostermek
adma internet lizerinden web sitesi agmaya basladi. Sanal magaza acan pek ¢ok
marka, internet yardimiyla olusturduklart aligveris alanlarinda sanal magaza
kiralamaya bagladilar. Biitiin bunlarla beraber e-ticaret ile ilgili danismanlik veren
Kurumlar etkilenmis olup bu kurumlarin sayilar1 her gegen giin artmaya baglamigtir

(Tan, Aksen, & Baydas, 2004).

3.2. internet Kavram

Bilgisayarlar arasi baglantilar kurularak bireyler, orgiitler ya da kurumlar arasi
sistematik iliski saglayan elektronik aga internet denmektedir. (Altinbasak &
Karaca, 2009).

Internet, Amerika Birlesik Devletleri’nde 1960’11 yillarda ilk olarak askeri amag i¢in
kullanilmak tizere bir proje ile meydana gelmistir. Zamanla giiniimiizde yeni ve daha
tist teknolojiye sahip bilgisayarlarin ortaya ¢ikmasiyla internet agi tizerinden iletisim
artmis ve pek ¢ok sayida kullanicinin faydalandigi elektronik mektup, tartisma
forumlar1 ve dosya transfer hizmetleri gibi birgok yeni kullanim alanlari dogmustur
(Kircova, 2005). Farkli aglarin aralarinda veri akisi saglayabilmeleri i¢in 1973
yilinda evrensel bir dil olusturarak birlestirilmeleri kanisina varilmistir. Bu amag igin
ortaya atilan TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) ile

birbirinden farkli ve bagimsiz bilgisayarlar ile internet {izerinde yer alan aglarin
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birbiri ile olan iletisiminin saglikli bir diizeyde olabilmesini saglayan ortak bir dil
gelistirilmistir (Hafner, 2000).

Askeriye disinda siviller arasinda kullanilan internet ilk olarak Mart 1989°da, Tim
Berners Lee tarafindan Avrupa Parcacik Fizigi laboratuvarlarinda gelistirilmeye
baslanmis olup, yiiksek enerji fizigi ile ilgili diinyanin bir¢ok bolgesinde arastirmalar
yapan kisiler arasinda etkili ve ¢ok daha kolay haberlesme araci olarak kullanilmaya
baslanmustir. Etkin bir sekilde kullanilmasi ise 1991 yilinda baslamistir. Line mode
calisan bir web tarayicinin 1992 yilinda dagitimia baslanmistir (Altinbasak &
Karaca, 2009, s. 455).

Internet alaninda yasanilan diger bir gelisme ise www ‘nin (world wide wibe) ortaya
cikmasi ile olmugtur. Internet kullaniminin artmasi ve kullanicilarin ¢ogalmasinda
World Wide Web’in 6nemli etkisi olmustur. 1993’tin Ocak ayinda Internet iizerinde
sadece 50 adet web sitesi bulunmaktaydi. 1993’in Mart ayinda ise internet
kullaniminin yiizde 0,1°1 web lizerinden gerceklesiyorken internette ki web sitesi
sayist aynt yilin Ekim aymda 500’¢ ulasmus, internette Web’in pay1 yiizde 1’¢
ctkmist1. Internetin belli bir standart haline gelmesiyle yeni tarayici programlar
ilerleyen yillarda ortaya c¢ikmustir. 1994 yilinda Cenevre’de diizenlenen ilk web
konferansina ait bilgiler tarthe gegmistir (Cagiltay, 1997).

Internet kullanicilarinin ilerleyen zamanlarda herhangi bir teknik bilgiye ihtiyag
duymadan igerik olusturarak bunlari diger kullanicilar ile paylagmalari miimkiin
olmustur. Iletisime dayanan ve bilgi akismnin hizla ilerledigi internet ortaminda Web
2.0 denilen kavram ortaya ¢ikmistir. Web 2.0 internet sitesinin bilgi alanindan
isleyen platforma gegmesi ve kullanicilarla bir bilgi veya ugrasi paylasip tekrar

kullanilmast olarak sdylenebilir (Ozel, 2012, s. 47).

Web 2.0 kavramimin sunmus oldugu nitelikler su sekildedir (Ozel, 2012);

e Ara yiizlerin kolay kullanimli ve etkilesimli olmasidir.
e Her sey kullaniciya gore endekslidir. Kullaniciyr daha etkin hale getirerek,
bilgi iretiminde ve paylasiminda kullaniciya olanaklar saglamak

amaclanmustir.
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e Statik olan her yapiyi, bilgi de dahil dinamik hale getirerek degisim ve
gelisime agik olmasidir.

e Sosyal bir platform olusturmasidir.

Web’in, veri tabanina doniisiim siirecini iceren web kullanim ve etkilesimini ve
gelisimini tanimlamasi amaciyla ortaya ¢ikmis terime ise Web 3.0 denmektedir. Elde
edilen ¢esitli veri kaynaklarindan yeni bilgi akislar1 elde etmeye kadar biitiinlestirme
ve baglant1 kurma, verileri analiz etme ile ilgili www’in bir sonraki gelismis bir tiirii

olarak adlandirilir. (Ozel, 2012, s. 49).

Internet ilk olarak askeri amagla gelistirilmesinin ardindan, giinliik hayatta kisilerin
yogun sekilde kullandig1 ortam haline donlismiistiir. Boylelikle internete duyulan
ihtiya¢ her gecen giin artis gostermistir. Internet kullanimmin artmas ile beraber,
toplumun giindelik yasam iligkilerinde de biiyilk oranda degisimler meydana
gelmistir. Internet kullanimi kisilerin ve toplumun birbiriyle olan iliskilerini, ¢alisma
sekillerini ve bos zamanlarini nasil gegirdiklerini dogrudan ya da dolayli olarak
etkilemistir (Dagtas & Yildirim, 2015). 1969 yilinda bulunan internetin zamanla
halkin da kullanimimna sunulmasiyla kullanimi hizla yaygmlasmigtir. Kullanici
sayisinin diinya genelinde artmasi nedeniyle yerel ve uluslararasi gerekli yasal

diizenlemelerin yapilmasina ihtiya¢ duyulmustur (Yildirim, 2017).

Giiniimiizde bilisim ve iletisim teknolojilerinin bu kadar gelistirilip degisime
ugramasiyla ¢ok biiyiik etkiler olusturan bir doneme girilmis oldu. Sosyal, siyasal,
ekonomik ve kiiltiirel gibi pek ¢ok alanda boy gosteren, bu degisimden en fazla
etkilenenlerin basinda is diinyas: gelmektedir. Ozellikle son derece popiiler hale
gelen bilisim teknolojilerinin bu kadar degisime ugramasinda biiyiik bir hizla yayilan
internet aginin ¢ok biiyiik etkisi vardir. Ornegin firmalar kiiresel anlamda bilgi
saglama c¢alismalarm1 bu genis agdan karsilamaktayken, kendi biinyelerinde
firmalara 6zel olan web odakli iletisim aglar1 olusturmakta, bundan ¢ok daha 6nce
kisitlt sekilde yapilabilen ve suan ki durumu neredeyse imkansiz olarak diisiiniilen
sanal pazarlama su an herhangi bir siir1 olmayan bir hal almis durumdadir. Ozetle

bilisim ve iletisim teknolojileri internetten ayri1 olarak diisiiniilmemekte olup
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giintimiizde biiyiik oranda internet ve internet odakli uygulamalar1 ¢agristirmaktadir
(Adigtizel, 2010).

Internetin saglamis oldugu en biiyiik avantajlardan biri, bilgi alisverisinin hizl
olmasidir. Internetin kapasitesi ¢cok biiyiiktiir. Bununla beraber etkilesim ve hizli bir
bilgi aligverisine olanak saglamaktadir. Ayni zamanda organizasyonlar arasinda
rekabet, tiriinlerin gelisimi, pazar trendleri gibi konularda da bilgi alisverisi ¢ok daha
hizli ve etkilidir. Guniimiizde internet kurumlarin kendisini ifade edebilmesi,
kurumsal bir imaj olusturmasi ve hedef kitleler ile arasinda iletisim kurmasi, siirekli
bir etkilesim halinde olmalar1 amaciyla kullandiklar1 6nemli bir ara¢ haline gelmistir

(Cetintas, 2013)

Kisa zaman diliminde diinyanin farkli bolgelerinde yasamini siirdiiren birgok kurum
ve kisiler birbirleriyle az maliyetle ve ¢ok kolay yontem ile iletisim imkéanina
sahiptir. Hizl1 bir sekilde yayilan internet, gerek insanlara gerekse kurumlara birgok
alanda oldugu gibi pazarlama alaninda ve ¢alismalarinda da kolayliklar tanimistir.
Internetin tiiketiciler tarafindan yogun bir sekilde kullanilmas: ile beraber pazarlama

faaliyetleri sanal ortama kaymaya baslamistir (Erturhan, 2010).

3.3. internet Uzerinden Pazarlamanin Tanim ve Ozellikleri

Son zamanlarda hayatimizdaki Onemli olgulardan biri de internetten yapilan
aligverislerdir. Internet iizerinden yapilan alisveris ve pazarlama uygulamalar:
teknoloji yonetiminin birlesmesiyle, akademisyenler ve uygulamacilar agisindan giin
gectikge Onemi artan ve iizerinde tartisilan bir konu olmustur. Giin gegtikge popiiler
bir hale gelen internet tlizerinden alisveris sayesinde firmalar internet ortaminda
varliklarimi devam ettirmekte olup internet {izerinden yapilmakta olan satislar

firmalarin gelir kaynaklarimin biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadir (Goby, 2006).
3.3.1. internet Uzerinden Pazarlama
Gegtigimiz yiizyilda Diinya teknolojisi pek ¢ok alanda biiyilk oranda gelisim

gostermistir. Bu gelisimlerden biri olan internet teknolojisinin sadece eglence amagl

olmayip is hayatinda da bir¢cok yonden cesitli araglari ile glinlimiizde vazgegilmezler
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arasia girmistir. Boylelikle kiiresel anlamda yeni bir ekonomi kavrami hayatimiza
girmistir. Internet ile birlikte gelen elektronik posta gibi hizli iletisim araclari
bireylere birgok kolaylik saglarken, isletmelerin hedef kitleye kendilerini bilinir
kilma gibi konularda da fayda saglamistir. Internetin bilgi iletisimi disinda biiyiik
dagitma etkisi vardir. Ticaretteki aglarin giiclerinin etkisiyle tiim igletmeler ve
miisteriler tarafindan bilinmesiyle isletmelerin kendilerini yeni bir alanda tanitma
imkani dogurmustur. Aslinda hep var olan iiriinlerin internete gore uyarlamasi
yapilarak, ftriinlerin tasarlanmasina ve dogrudan internet iizerinden satisinin
yapilmasina baglanmistir. Bazi kurumlarin bu yeni ticaret anlayisini uygulamaya
baslamasiyla olusturduklari ekonomik aglar sayesinde daha diisiik maliyetle, daha
ucuz iriiniin ¢ok daha kisa bir zaman diliminde alicilara tanitimini1 yapma, satigini

gerceklestirme ve ulastirma yollarint bulmuslardir (Mest¢i, 2007).

E-ticaret veya online pazarlama olarak da bilinen internet pazarlama en genel
sekliyle, liriin ve hizmetlerin tanitim ve satiginin potansiyel miisteriye ulasarak

internet tizerinden gergeklestirilmesidir (www.aytacmestci.com, 2008).

Internet {izerinden pazarlama birgok firsati beraberinde getirmektedir. Kiiresel pazara
ulasma ve kesfetme imkam saglamaktadir. Reklamlarin maliyeti geleneksel
pazarlamaya bakarak ¢ok daha diisiik ve etkili olabilmektedir. Hedef Kitleye ¢ok
daha kolay ulasilabilmekte, hizli bir sekilde geri bildirim alinabilmekte ve daha hizlh

yenilik saglanabilmektedir.

Ticari amagclar icin kullanilmaya baglanilan internet, pazar anlayisinda cesitli
farkliliklara sebep olmustur. Internet ile birlikte pazarm yapisi eski pazar gibi
degildir. Bu durumun beraberinde firmalar iriin veya hizmeti miisteriler ile
bulusturmak igin her semte bir sube agmak mecburiyetinde kalmamistir. Internet
ortaminda faaliyete gegen sanal magazalar, hem hicbir yerde ayni zamanda her
yerdedir. Yani bilgisayar ekraninda goriinen iiriine dair bilgiler somut olarak baska
hicbir yerde bulunmayacaktir. Ciinkii bir ana bilgisayarin sabit diskinin i¢inde, kiiclik
bir kutudadir. Diger yandan diinyanin her neresinde olursa olsun herkes sanal
magazalar istedigi her giin, her saatte, istedigi yerden ziyaret ederek ihtiyaglarini
giderebilmektedir (Aksoy, 2009).


http://www.aytacmestci.com/
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Sanal magazalar olabildigince kolaydir, zamanin daha verimli kullanilmasini saglar.
Evden disariya ¢ikmadan ve magazalardaki kasa siralarinda beklemeden aligveris
yapabilmeyi saglarlar. Sanal magazalar 24 saat agiktir, misteri istedigi saatte
aligveris yapabilir. Uriinler ve hizmetler hakkinda bircok bilgiyi sanal magazalar
licretsiz olarak miisterilere sunmaktadirlar. Ayrica miisterilerin ¢ok fazla olan iiriin
seceneginden birine karar verebilmeleri igin fiyat ve triinlerde karsilagtirma

yapmalarina yardimci olmaktadirlar (Miirtitsoy, 2013).
Online pazarlama araciligiyla firmalar;

e  Uriin ve hizmetleriyle ilgili mesajlarin1 hedef kitlelere ulastirabilir,

e Miisterilerin demografik o6zellikleri, tercihleri ve ihtiyaglari hakkinda bilgi
toplayabilir,

e Uriin ve hizmetlerin direkt olarak satisini gergeklestirebilir,

e Web sitesinde bulunan reklam alanlarin1 kurum ve kuruluslara pazarlayabilir.

Temel internet pazarlama alanlar1 i¢in gerekli olan caligmalar deneyimli internet
pazarlama uzmanlar1 tarafindan gerceklestirilmelidir. Aksi halde pazarlama
cabalarinin hedeflerine ulagsmak pek de miimkiin olmayacaktir. Yanlis uygulanan

caligmalar sonucunda kaynaklar verimsiz kullanilacaktir (kliksamuray.com.tr, 2017).
Temel internet pazarlama alanlar1 su sekilde siralanabilir.

e Web tasarimi olusturma ve gelistirme,
o E-ticaret siteleri,

e Affiliate — Is ortaklig1 web siteleri,

e E-mail pazarlamaciligi,

e Online reklamlar,

¢ Online basin biiltenleri ve haberler

e Arama motoru optimizasyonu

e Bloglar,

e Makale yazimu,
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e Sosyal medya reklamlart ve pazarlamasi (Facebook, Google+, YouTube,

Twitter, Linkedin, Instagram, Pinterest ) (kliksamuray.com.tr, 2017).
3.3.2. internet Uzerinden Pazarlamada Kullamilan Bashica Araclar

Firmalar genellikle asagidaki uygulamalar ile internet tizerinden pazarlama

caligmalarini yliriitmektedir.
3.3.2.1. Web siteleri

Web siteleri, Ingilizcede ki “web” sozciigiinden gelmektedir. World Wide Web
sozciiklerinin ilk harflerinden olusan Web terimi kisaltmasi diinyayi saran web
olarak da tanmimlanabilir. Internet {izerindeki servislerden biri olan Web, internet
tizerinde bulunan grafik, yazi, ses, resim, sekil ve hareketli gorsellerden meydana
gelen dokiimanlari uzaktaki bilgisayarlara iletmek ile gorevlidir. Bu hizmetin
goriinlir olabilmesi i¢in arkada yer alan yazilimlar vardir fakat bun yazilimlar
kullanicilar gormezler ve bilmezler. Bilgisayar ekraninda yer alan her bir Web
dokiimanina Web sayfas1 denmektedir. Kisilerin veya kurumlarin hazirlamis oldugu
Web sayfalarin1 bir araya toplayarak bir web sitesi olusturabilir. Her web sitesinin
internet tizerindeki yerini belirleyen bir adres vardir. Bu adrese ise URL (Uniform

Resource Locator) adi verilmektedir (www.baskent.edu.tr).

Gilizel bir sekilde hazirlanmis olan bir kuruma ait internet sitesi, miisterilerin
aligverisi esnasinda ayni zamanda miisteriye birka¢ sayfadan olusan bilgiler
sunmakta ve miisterilerin ilgilendikleri alanlar ve satin alma aliskanliklar1 hakkinda
bilgi toplanmasini olanak taniyan bir tedarik merkezine doniisebilmektedir. Web
sitesinin bir pazarlama araci olarak sagladigi olanaklar ile misteri etkilesimi site
icerisinde kolayca 6l¢iilebilir ve kullanicilarin ilgisine gore iletisim daha 6zel hale
getirilebilir. Web siteleri {izerinden sirketler kredi kart1 ve ¢esitli yontemlerle direkt
satig imkan1 saglarken ayni1 zamanda miisterilere iiriin ve hizmetler ile ilgili ayrintil
bilgiler saglayarak satin alma kararlarinda yardimci olmaktadir (Adigiizel, 2010, s.
13).
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Bir Web sitesi sayesinde firmalar tanitimimi ¢ok daha biiyiikk kitlelere daha az
maliyetle yapabilmektedir. Web sitesi bir baska deyisle isletmenin vizyonunu
gosterir. Siteyi ziyaret eden miisteriler isletmenin kendisi, Uriinler ve hizmetler
hakkinda daha detayli bilgi sahibi olacaktir. Isletmeler kurumsal kimliklerini Web

siteleri sayesinde daha anlasilir ve bilinir hale getirebilir.

Web sitesinde ilk izlenim ¢ok énemlidir. ilk izlenimin basarili olmast igin tasinmasi

gereken bazi dzellikler asagidaki gibidir (Iztim Digital Agency);

e Sayfalar kolayca okunabilir, anlasilabilir ve hatirlanabilir olmalidir.
Sayfalardaki yazilarin boyutu okunabilecek sekilde olmali ve uyumsuz, gozii
yoran renklerden kaginilmalidir.

e Miisterilere site hakkinda goriiniir bir sekilde telefon numarasi, e-mail gibi
bilgiler vermek kullanicilarin siteye olan giivenini artiracaktir.

e Kullanicilar firmaya ait web sitesinde aligveris yaparken, sitenin ne tiir
Ozelliklere sahip oldugunu bilmeleri 6nemli bir detaydir. Site hakkinda
bilgiler ana sayfada yer almalidir.

e Ana sayfada goriinebilen, 6nemli noktalar1 gésteren yonler olmasi gereklidir.
Ayrica site kullanicilarini tirtine karsi tesvik edici ve ilgi ¢ekici gortinmelidir.

e Kaullanicilarm ilgisini ¢ekecek sekilde olmalidir. Asil amag, kullanicilarin bu
sitelerde satin alma gergeklestirmeleri i¢in uzun bir siire kalmalar1 ve daha
sonra siteyi tekrar ziyaret etmeleridir.

e (esitli kontroller ve sertifikalar, kullanicilarin giivenini artirir.

Kullanicilarin site igerisinde kolayca yonlerini bulabilmeleri i¢in navigasyon

gereklidir. Bu ozellikler su sekildedir:

e Kolay kullanimli olup, birgok igerige erisim saglanmalidir.

e Web sitesinde harita bulunmalidir. Ciinkii bir sitede navigasyonu saglayan en
basit ve en anlagilir yontem site haritasidir.

e Biitiin sayfalardan ana sayfanin kolaylikla bulunmasi, kullanicilarin site

icerisinde yonlendirilmesini saglar.
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e Giizel hazirlanmis bir arama motoru, kullanicilarin site igerisinde aradiklarini
bulmalarini saglar. Daha ¢ok biiyiik siteler i¢in gerekli olan bir 6zelliktir.

e Ziyaretgiler sitedeki iceriklere sadece yazi veya gorselle degil, ayn1 zamanda
cesitli bilgilerden de ulasabilmelidir.

e Biitiin linkler ¢alisir durumda olmalidir. Linklerin sik¢a kontrol edilmesi
gereklidir.

e Yonlendirme linkleri goriinebilir ve ayn1 zamanda tutarli olmalidir.

Faydali bir bilgi olmadig1 miiddetce web sitesi pek ilgi ¢ekmeyebilir. Bir bilginin
dikkat ¢ekici olmasi i¢in orijinal ve giizel olmasi gerekir. Bir sayfanin igeriginin

etkin olabilmesi igin gerekli olan 6zellikler su sekildedir.

e Web sitesinde bulunan biitiin bilgilerin en iyi kalitede olmasi gerekir.
Kullanicilar ilgi gekici resimlerden degil daha ¢ok, aradiklari triiniin icerigi
ile ilgilenmektedirler.

e Bir site kullanicisi ile kolaylikla iletisime gegilebilmelidir.

¢ Biitiin yayinlanan veriler giincel ve yeni olmalidir.

e Igerikler anlagilir sekilde olup, pargalara ayrilarak gruplandirilabilir. Ornegin;
bir hazir giyim markasinin web sitesinde iiriinler kadin ve erkek olarak
gruplanarak kendi i¢inde dig giyim tirlinleri i¢ giyim tirlinleri ve aksesuar gibi
boliimlere ayrilabilir.

e Bilginin genis bir hedef kitleye hitap etmesi 6nemlidir.

e Gorsel ve isitsel sorunlari olan kisilerin de erisebilmesi igin gerekli ¢alismalar
yapilabilir.

e Nasil bir hizmet sunuldugu hakkinda bilgi verilmelidir. Kisinin nasil bir

O0deme yapacag Sitede agike¢a belirtilmelidir.

Internet {izerinden yapilan pazarlamada web siteleri elektronik ticaretin odak
noktasidir. Web siteleri, e-ticaret sisteminin ara yiiziidiir denilebilir. Misterinin,
tedarik¢i ve finans kurumlarina ulasabilmesinde pencere gorevi gormektedirler.
Kurumsal faaliyetlerin ve driinlerin tanittmin1  yaparak iriinleri buradan
pazarlayabilecek sekilde sanal magaza ve elektronik satis olanaklar1 bulunan bir web

sitesinin olmas1 e-ticaretin ilk kosuludur. Her Web sitesi e-ticaret i¢in yeterli



22

olmayabilir. Web sitesi baz1 teknik ozellikleri ve gerekli olan bir takim detaylari
icinde bulundurmuyorsa, sadece firmayi tanitan brosiir olmanin Gtesine gegemez
(Carboga, 2008).

Isletme sahipleri internet {izerinden pazarlama faaliyetlerini gerceklestirebilmek icin
ilk olarak Web sitesi olusturmalidir. Firmalar boylelikle internette faaliyete
gecebilmektedir. Isletmelerin biitiin faaliyetlerine destek olmak, iiriinlerini tanitmak,
ayrica telefon, mail adresi, sube adresleri gibi bilgileri miisterilere sunmak gibi
birgok alanda Web siteleri fayda saglamaktadir. Miisteriler ayn1 zamanda site
tizerinden kredi Kkarti ile aligveris yapabilmektedir. Miisteri memnuniyeti ve
sikdyetlerine yonelik sik sorulan sorular sayfalari gibi alanlar bulunmalidir. Marka ile

ilgili reklam ve kampanya ¢alismalar1 da Web sitesinde yer almalidir (Uydaci, 2004).

3.3.2.2. Elektronik posta

Elektronik posta, en genel anlamiyla toplum iginde kisiler, gruplar arasinda bilginin
elektronik yontemlerle iiretilmesine, kullanilmasina, saklanmasina, yayillmasina ve
degismesine imkan taniyan iletisim, etkilesim ve paylasim aracidir. Web
teknolojisinin ve internetin beraberinde gelen bu iletisim yontemi, diinya genelinde

bir¢ok iilkede her gegen giin yaygin olarak kullanilmaktadir (Kaya, 2000).

Son zamanlarda elektronik posta kullanimi gerek gilindelik yasamda, gerekse is
hayatinin énemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Elektronik posta giinliik islemlerde
arkadaglar arasinda dosya paylasimlarinda ¢ok sik kullanilan bir ara¢ haline
gelmistir. (Keser, 2005).

E-Posta pazarlamasi, pazarlama c¢alismalarinin daha etkili, verimli, c¢abuk ve
kapsamli olarak gergeklestirilmesi i¢in firmalarin internet araciligiyla satis,
pazarlama, tanitim ve iletisim calismalarinda e-posta kullanmalaridir. Firmalar e-
posta yardimiyla ¢alismalart hakkinda her tiirlii bilgiyi, degisimi yeniliklerini hizli bir
sekilde mevcut ve potansiyel miisterilerine iletebilmektedir. Miisterilerin olumlu
veya olumsuz geri doniislerini aninda hizli bir sekilde 6grenme olanagina sahiptirler.
Diinyada halen e-posta pazarlamasi1 firmalar tarafindan, marka imajinin

aktarilmasinda, yeni iiriin gelistirme asamasinda miisteri fikirlerinin toplanmasinda,
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satic1 ve karsi tarafin ikili iliskilerinde, fiyat bilgileri ve kosullardaki degisiklere
kadar bu siirecin bir¢ok boliimiinde biiyiik 6l¢lide kullanilmaktadir (Miiriitsoy, 2013,
s. 15-16).

Bir gazeteye ya da televizyona reklam verildiginde, bu reklamin geri doniisii cogu
zaman takip edilemeyebilir. Ancak elektronik posta yardimi ile geri donisler takip
edilebilir hale gelmistir. Hedef kitleye iletilen mesajlarin ne zaman ulastigi kime
ulastigi, geri bildirim alinip alinmadigi, eger geri doniis oldu ise bu geri doniisiin

nasil oldugu belirlenebilmektedir.

Elektronik posta sayesinde pazarlama stratejileri olusturulurken miisteri veri
tabaninda bulunan bilgilerden yararlanilir. Elektronik posta yardimi ile pazarlamada
geri doniisiim ile Olgiilebilirlik saglanmakta olup miisteriye rahatsizlik vermeden
miisteriyi taniyarak ve takip ederek pazarlama stratejisi yapmak miimkiindiir
(Uydaci, 2004, s. 81). Miisterilerin bilgilerini biinyelerinde bulundura ¢ogu firma
anneler giinii, dogum giinleri, kadinlar giinii gibi 6zel giinlerde miisterilere e posta
yolu ile mesaj gondererek 6zel giinlerini kutlayarak kendilerini hatirlatmakta, ayrica

o giinlere 6zel hazirlamis olduklar1 kampanyalardan haberdar etmektedirler.

3.3.2.3. Bloglar

Blog terimi tirk¢ede ag giinliigii olarak ge¢mektedir. web ve log kelimelerinin
birlesmesinden ortaya ¢ikarak weblog olarak tanimlanmistir. Web uygulamasi
yayginlastikga belli bir zaman sonra kisaltilarak blog denmeye baglanmistir. Log

teriminin ingilizce karsilig1 ise seyir defterine kayit seklindedir (kobitek.com).

Bloglar, kisi ya da belli bir ekip tarafindan, bireyler veya firmalar igin
hazirlanmaktadir. Icerik, blogda dikkat edilmesi gereken en 6nemli noktadir. Igerik
ne kadar giincel, samimi, dogru ve giivenilir olursa blog da o kadar iyi algilanir.
Bloglar, insanlarin diisiincelerini ¢ok daha fazla kitleye ve diinyaya iletmelerine
olanak saglamistir. Bu sayede herkes kendi fikrini, bir {iriin ya da bir konu ile alakali
olumlu veya olumsuz goriislerini, bloglarda yayinlayabilir hale gelmistir.
Giiniimiizde blog kullanim1 hizla artmakta ve blog yazar1 olmak artik bir ugras veya

sosyal medya hareketi olmaktan daha ¢ok bir meslek haline doniismektedir.
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Editor yardimu ile igeriklerle zenginlestirilmis ve daha 0zgiin hale getirilmis olan
bloglar her gegen giin daha popiiler hale gelmekte ve bununla beraber arama
sonuglarinda {ist siralarda yer alabilmektedir. Internet sitelerinde ¢ok daha fazla
ziyaret¢iye ulasabilmek zengin, o6zgin ve Kaliteli igerikler olusturmak ile
miimkiindiir. Bunun farkina varan blog yazarlari faydali ve popiiler anahtar
kelimelerle olusturduklart igerikleri web sitelerinde yayinlayarak milyonlarca

ziyaret¢iye sahip olabilmektedir (Ergezer, 2014).

Bloglar, genelde kullanicilarin yasadiklarimi olaylarla ilgili tecriibelerini, fikirlerini
paylastiklart bir giinliik seklinde olsa da kurumlar i¢in daha ¢ok, yeni ve daha fazla
Kitleye ulagsmak i¢in imkanlar saglamaktadir. Blog sahibi olmak i¢in ¢ok fazla teknik
bilgi ve beceriye gerek duyulmamasi, zahmetsiz olup kolaylikla kullanilmas1 ve ¢ok
fazla sayida kullanici tarafindan takip edilmesi isletmeleri blog sayfalar1 agmaya

dogru yoneltmektedir.

Bloglar, ilk olarak kisisel bir ugras olarak goriilse de bloglarin gelismesiyle birlikte
giin gectikge firmalarin ilgi alanina girmistir. Kurumlar nelerden etkilendiklerini fark
etmislerdir. Ayrica kullanicilarin kendi triinleri ile ilgili neler diisiindigii ve rakipleri
hakkinda neler sdyledigine kadar birgok konu hakkinda bloglar sayesinde fikir sahibi
olmaktadirlar. Gliniimiizde tiiketiciler, sahip olmak istedigi triinle ilgili bilgi sahibi
olmak igin internete bakmaktadir. Kisiler, isletmeyle ilgili begendikleri veya
begenmedikleri konular hakkinda bloglar bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bloglar,
isletmeler ve miisteriler arasinda bir bag olusturma, sirketin insani yoniinii yansitma
ve topluluga dahil olma, konusabilme imkanlar1 sunarlar. Boylece iiriinler hakkinda
bilgi almak isteyen kisilerin daha fazla bilgiye ulasmasini saglayarak topluluklar
olusturulabilir. Bloglar sayesinde olusan topluluklar {iriin ve marka bagliligi

saglayabilir (Newman & Thomas, 2009).

3.3.2.4. Sosyal medya

Web 2.0 teknolojileri {izerinde kurulu olan sosyal medya daha etkili bir sosyal
etkilesime, isbirligi projelerinin baslamasina ve yeni topluluklar olugmasina olanak

saglayan web siteleri olarak soylenebilir (Akar, 2010). Sosyal medya, kullanicilarin
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kendi irettikleri igerikleri yayinladiklari ve diger kullanicilar ile paylastiklari sanal
bir agdir. Sosyal medya kisiler, kurum ve kuruluslar tarafindan aktif bir sekilde
kullanilmaktadir. Sosyal medya sayesinde kullanicilar, baska kullanicilarin da
igeriklerini, fotograflarin1 gorebilmekte ve makaleler, haberler, giincel olaylar ile tim
diinyadaki gelismelerden ayni anda haberdar olabilmekte ve kendi diislinleriyle

birlikte paylasabilmektedir.

Internetin saglamis oldugu degisimler geleneksel medyanin alisik olmadig1 bir takim
degisiklikler =~ bulundurmaktadir. Sosyal —medya geleneksel medya ile
karsilastirildiginda sagladigi bircok avantajlar ile diger platformlardan daha ¢ok
tercih edilmektedir. Bu yiizden isletmeler tarafindan tercih edilmekte olan sosyal
medya ¢ok fazla kullanici tarafindan kullaniliyor olup, gegtigimiz her giin sosyal
medya i¢in ayrilan biit¢e daha da artmaktadir. Gliniimiizde ¢ok fazla firma pazarlama
icin sosyal aglar etkin bir sekilde kullanmaktadir. Firmalar, sosyal aglar sayesinde
hedef kitle ve potansiyel miisterilerle birebir iletisim kurabilmektedir.
Pazarlamacilar tiiketicileri bu sayede izleyebilmekte, diisiincelerini eve tercihlerine
yon veren sebepleri Dbelirleyerek ve Ongorerek miisterilerin  tercihlerini
yonlendirmeye ¢aligmaktadirlar. Ayn1i zamanda rakip firmalarin ¢alismalarini da
takip edilebilmektedirler. Bu sosyal aglar biiyiik birer tiikketici pazar1 haline gelmis
olup tiiketicilerin fikirlerini ve isteklerini marka ile ilgili olumlu veya olumsuz
goriislerini yine bu aglar yardimiyla firmalarla paylagmay1 istedikleri goriilmektedir.
Bununla birlikte isletmeler sosyal aglardaki daha ¢ok gorsele dayali olan pazarlama
cabalart ile hedef kitle {izerinde farkli bir etki olusturmaktadir. Geleneksel pazarlama
yontemleri ile bu etki pek de miimkiin degildir. Sosyal aglar ile birlikte tiiketicilerin
cinsiyet, yas, medeni durum, yasadiklari sehir gibi bazi demografik bilgilerine
firmalar kolaylikla ulasabilir. Bu bilgiler dogrultusunda hedef kitleye en uygun

reklam ve pazarlama ¢alismalar1 olusturulabilir.

Hizla gelisimini silirdiirmekte olan sosyal medya bir takim yeniliklerle ¢ok hizlh
yayilmaktadir. Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest, Instagram, Google gibi sosyal
aglar araciligiyla bireyler, diinyanin her yerinde iletisim kurabilmekte ve etkilesim

halindedirler. Herhangi bir kota koymadigi gibi herkesin esit haklara sahip oldugu
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sosyal medya dogru ve etik olarak kullanildiginda giicli bir etkiye sahiptir
(Pazarlamasyon.com, 2017).

Giliniimiizde yeni bir {iriin tiretmek veya iiriin gelistirmek gibi durumlar ¢ogu zaman
tiikketicilerin geri bildirimlerine gore sekillenmektedir. Tiiketicilerin sosyal aglar
araciligiyla bir triinle ilgili basindan gegen bir durum, magduriyet veya memnuniyet
gibi konular firmalarin {riinleri hakkinda anlattiklarindan ¢ok daha etkili
olabilmektedir. Bu gibi durumlarda firmalar sosyal medya sitelerinin sayesinde
gorlniirliigiin ve bilinirligin artmasiyla sosyal medya pazarlamasi tutundurma

caligmalar1 yapmalidir.

3.3.2.5. Mikroblogging

Mikro blog, kisa ve 6zgiin igeriklerin anlik olarak ayni anda baska kisiler ve bagl
kitlelerle paylasilan bir sosyal medya agidir. Mikro bloglar daha ¢ok haber ve bilgi
paylagsmak ve bu bilgileri yaymak amaciyla kullanilmaktadir. Bir haberi, gelismeyi
veya bilgiyi yayacak olan diinyanin her neresinde olursa olsun ¢ok fazla kitleye ayni
anda ulastiracak olan mikro bloglardir. (Yavuz & Haseki, 2012 aktaran Akkaya,

2013) Giintimiizde twitter buna en iyi 6rnek olarak verilebilir.

Mikroblogging, Web 2.0’1n araglarindan biridir. Web’de yayinlanan kisa mesajlar
yardimiyla kullanicilarin anlik olarak ne yaptiklariyla ilgili bloggingler anlik
mesajlasmay1 saglarlar. Kullanicilar bu agi, kullanim ag¢isindan basit ve siirekli
degisime acik olmasi sebebiyle yeni bir firsat olarak gérmektedir. Mikroblogging,
aslinda kisilerin kisa metinler yardimiyla g¢evresi ile ilgili kisa mesaj yayinlama
hizmeti veren ve internette resim, yazi, bir konuya dair link, kisa video ve diger
medyalardan olusan kiigiik 6lgekli dijital i¢erikleri paylagsma uygulamasidir (Akkaya,
2013, s. 33).

Giiniimiizde insanlar cok daha uzun yazilar yerine genellikle daha kisa ve anlagilmasi
daha kolay olan yazilar tercih etmektedir. Bu sebeple mikroblogging de bloglar
arasinda onemli bir yere sahiptir. Bazi popiiler mikro blog cesitleri asagidaki gibidir;

(www.wmaraci.com)
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Twitter: Mikroblogging konusunda su zamana kadar bilinen en eski ve popiiler
orneklerden biri Twitter’dir. Bir takim degisiklikler ile yenilenerek artik Twitter
tizerinden sadece mesajlar degil ayn1 zamanda videolar herhangi bir konuyla ilgili
makaleler, haberler, linkler, iiriin tanmitimlar1 ve fotograflar gibi bir¢ok Micropost
yayinlanabilmektedir. Ayrica Twitter’in en belirgin 6zelliklerinden biri ise
kullanicilarin, herhangi bir konu hakkinda anahtar kelimeler ile arama yaparak
konuyla ilgili diger kullanicilarin paylagimlarindan aym1 anda haberdar
olabilmeleridir. Onceleri Twitter, 140 karakter ile sinirliyken daha sonra karakter

sayisi artirilarak 280 karaktere ¢ikarilmistir.

Instagram: Mikroblogging’in en oOnemli &rneklerinden biridir. Kisilerin, ayni
zamanda kurumlarin fotograf, video ve kendine ait igerikleri paylastiklar1 bir mikro
blogdur. 2010 yilinda kurulan Instagram Facebook tarafindan 2012 yilinda satin
alimmistir. Fotograf ve video paylasimlari yapilan bir platform olmasiyla birlikte
kullanicilarin mobil uygulama araciligiyla fotograflara dijital filtreler eklendikten
sonra fotograf ve videolarin diger kullanicilar ile paylasilmasmma ya da
kaydedilmesine olanak saglayan bir sosyal ag sitesidir. Ayn1 zamanda bu fotograf ve
videolarmn bir ag yardimi ile Facebook, Twitter gibi diger sosyal ag sitelerinde de
kolaylikla paylasilmasini saglar (Tufan, 2016). Son zamanlarda yapilan bir¢ok
giincellemeler ile birlikte yirmi dort saatlik bir siiresi olan hikdye adi verilen kisa
fotograf ve video paylasimlart yapilmaktadir. Bir diger giincelleme ise belirtilen bu
hikayelerde anket uygulamasi yapilabilmekte diger kullanicilarin fikirlerine bir tusla

ulasilabilmektedir.

Instagrami pazarlama ag¢isindan ele aldigimizda, firmalarin iiriin ve hizmetlerinin
tanitimmni yapmakta yardimci olmaktadir. Bu konuda Instagram diger sosyal ag
sitelerinden degisik olarak daha fazla gorsel temelli uygulamalar ile bunu
yapmaktadir. Ayni zamanda kullanicilarin agmis olduklar1 butik olarak adlandirilan
hesaplar ile biiyiik bir tiiketici kitlesi aligveris ihtiyaglarini instagramda bulunan bu
butik alisveris hesaplarindan karsilamaktadir. Ozellikle son zamanlarda instagram

tizerinden yapilan satin alma islemleri popiiler hale gelmistir.



28

Tumblr: Bazi 6zellikleri yiiziinden Twitter ile benzerlik gosteren Tumblr bir micro
blog sistemidir. Tumblr, blog ve paylasim sitesi olarak kullanilmakta olup, igerisinde
bulunan ek ozelliklerle beraber diger sosyal aglara bu isimle baglanabilmek

miimkiindiir. Olduk¢a hizli bir alt yapiya sahiptir ve kullanimi ¢ok basittir.

Bireylerin zamanlarin1 degerlendirmek ve arkadaslari ile iletisim halinde olmak veya
yeni arkadasliklar edinmek amaciyla kullandiklar1 mikro bloglar, kolay bir kullanima
sahip olmasi, {icretsiz ve her gegen giin kullaniminin artmasiyla isletmeler i¢in de bir
firsat haline gelmistir. Mikro bloglar sayesinde firmalar kolaylikla potansiyel ve yeni
miisterilere ulagabilir, rakipleri analiz edebilir, kendi marka itibarlarin1 ve imajlarini
giiclendirebilir ve yenilikleri ¢ok daha kolay kesfedebilir hale gelmistir. Ayn1 sekilde
miisteriler de mikro bloglar sayesinde isletmelerin iriinleri, yenilikleri ve firsatlari
hakkinda c¢ok hizli bir sekilde bilgi sahibi olabilmekte, satis sonrasinda
memnuniyetlerini veya sikayetlerini daha kolay ve hizli bir sekilde firmalara

iletebilmektedirler.

3.3.2.6. Podcasting

Podcast, diinyaca iinlii teknoloji markasi olan Apple firmasi tarafindan iiretilmis olan
miizik¢alar “iPod” yayin anlamina gelen Broadcast kelimelerinin birlesiminden
olusmustur. 2004 yilinda kullanimina baslanmis olup ses ve video dosyasi1 anlamina
gelmektedir (Bulut, 2012). Podcastler genellikle abone olan kisilerin baglanmasi ve

etkilenmesi i¢in ses yoluyla ger¢eklesmektedir.

Podcastler eglence amagli kullanimlarinin disinda isletmeler i¢in de popiiler hale
gelmistir. Hem ses hem de video ile birlikte hedef kitleye ulastirilmak istenen
mesajin daha fazla detay vermesine olanak saglamaktadir. Ayn1 zamanda ¢ok daha
fazla hedef kitleye ulasirken, iiriiniin akilda kalma ihtimali de daha yiiksektir.
Internete baglanan herhangi bir yayma ulasilabilmekte ve her zaman

giincellenebilmektedir (Akkaya, 2013).
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3.3.2.7. Banner

Banner, web sitelerinin igine yerlestirilen ancak web sitesine bagli olmayan, web
sitesi ile herhangi bir ilgisi olmayan reklam alanlaridir. Web sitelerine {icret karsiligi
yerlestirilir. Boylelikle Banner’in sayesinde Web sitelerine giren kisiler reklam
alanlarinda bulunan sitelere ait reklamlar1 izlemis olur. Reklam alanindaki Banner’a
tiklayan kisi, reklama ait siteye yonlendirilir (www.egbilisim.com.tr, 2018). Gazete
dergi ve televizyon gibi reklam alanlarina bakarak maliyeti daha az ve yapimi ¢ok

daha zahmetsiz ve kolaydir.

Banner, web sayfasinin herhangi bir yerine yerlestirilmis olabilmektedir. Cogunlukla
kullanilan sekli ise sayfa tistii ve sayfanin altinda yerlestirilmis sekilde olanlardir
(Aksoy, 2009, s. 169). Siteyi ziyaret eden kisinin ilgisini ¢ekecek bir sekilde
hazirlanmis olan Bannerlar, kisilerin reklama tiklayarak firmanin reklamini yaptigi

iriin veya hizmete yonelmis olmalarini saglayacaktir.
3.4. Internet Uzerinden Pazarlamanin Sagladigi Avantajlar

Teknolojik uygulamalarda meydana gelen degisimler ve gelismeler her alanda
oldugu gibi alic1 ve saticinin aktif oldugu pazarlarda da 6nemli firsatlar1 beraberinde
getirmistir. Bu firsatlardan biri internet pazarlamasi veya online pazarlama olarak da
bilinen yeni pazar anlayis1 olmustur (Uzkurt & Ozmen, 2006). Tiiketicilerin internet
tizerinden yapmis olduklar1 aligveriglerini {iriin veya hizmeti daha ¢abuk elde etmeye
hem bilgisayar iizerinden hem de mobil {izerinden igslem yapmaya, ihtiyaclarim tek
seferde tek bir alandan karsilamaya duyduklart gereksinim ve internet kullanim
oraninin son yillarda biiyiik oranda artmasi sirketler i¢in 6nemli bir pazarlama

firsatin1 beraberinde getirmistir (Agcadag, 2014).

Internet ortaminda satis hem tiiketiciye hem firmalara biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Internet iizerinden yapilan pazarlamanin firmalar igin sagladig
avantajlardan en 6nemlisi maliyet unsurudur. Geleneksel pazarlamaya kiyasla daha
az insan giiciine, daha az teknik bilgiye ve bilgi birikimine ihtiya¢ duyulan bu
pazarlama anlayisinda maliyet unsuru en aza indirgenmistir. Ayn1 zamanda firmalar

stirdiirebilirligini saglamak icin teknolojinin gelisimine ayak uydurarak sanal
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pazarlama faaliyetlerine daha c¢ok Onem gdstermeye baslamistir. Giiniimiizde
firmalar, rakipleri ile rekabet edebilmek, bir imaj olusturmak ve bunu dogru
aktarmak, potansiyel miisterilerin yaninda yeni miisteriler kazanmak, siparis almak,
triinlerin  satistn1 ~ gerceklestirmek ve hedef kitle ile iletisimin  devaminm
saglayabilmek amaciyla internetin faydalarindan yararlanmaktadir. Internetin
sagladig araglar sayesinde tiiketici ve firmalar arasinda zaman ve mekan algisi
ortadan kalkmaktadir. Sadece {iriin veya hizmet satis1 ger¢eklestirmek i¢in degil aym
zamanda firmalar kendi varligini gostermek, ¢ok daha biiyiik kitlelere ulasmak,
kiiresel pazarda yer edinmek i¢in en kolay ve etkili yol olan internet pazarlamasindan

ve onun sundugu imkanlardan yararlanmaktadir.

Sanal aligveris firmalar agisindan, herhangi bir pazar sinir1 konmadan diinya
genelinde ekonomik tamitim imkam ve eksiksiz daha etkili iletisim odakli bir
pazarlama firsat1 saglamaktadir. Her giin, her saat siparig alma firsat1, satis ile birlikte
ayn1 anda kredi kart1 yardimiyla banka hesabindan paranin nakit paraya ¢evrilmesi ve
tirin teslimati i¢in ilgilenen boliimiin satis sonrasi harekete ge¢mesi gibi bir takim
kolayliklar saglamaktadir. Biitliin bunlarin yapilmasi i¢in gerekli zaman ve calisan
sayisinin en aza indirilmesi gibi bircok faydayir beraberinde getirmektedir (Simdi

Tiklayarak Kazanma Zamani, 1999).

Internetten pazarlama faaliyetlerini siirdiiren firmalar, miisteriye daha kolay
veritabani olusturabilmektedir. Burada mevcut olan veriler her miisteri i¢in o6zel
pazarlama galismasi olusturma imkani da saglamaktadir. Farkli zevklere, tarzlara,
ilgi alanlarina, aligveris aligkanliklarina sahip olan tiiketicilere veritabani sistemiyle
hedef pazarlama stratejisiyle satis yapabilmektedirler (Miiriitsoy, 2013, s. 24). Veri
tabaninda kayitl olmasi sayesinde miisterilerin cinsiyet, yas, konum, egitim diizeyi

gibi bilgilerine rahatlikla ulasilabilmektedir.

Web sitelerine konan reklamlar ile bu reklamin kag¢ kisi tarafindan izlendigi
kolaylikla tespit edilip, Olciilebilmektedir. Firmalar bu dogrultuda pazarlama ve

reklam stratejilerine yon verebilmektedirler.
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Tiim bu avantajlara ek olarak internet pazarlamasinin firmalar agisindan sundugu

firsatlara birka¢ madde daha eklenebilir. Bunlar (Berman & Evans, 2001)

e Sahip olduklar1 imajlarin1 daha ¢ok artirabilirler.

e Cografi anlamda uzakta bulunan, farkli noktalardaki miisterilere ulasabilirler.
e Uriinlerin tanttimin1 ve satisin1 internet yardimiyla gerceklestirebilirler.

e E-posta sayesinde miisterilerle daha kalic1 ve kisisel iletisim kurabilirler.

e s firsatlarini tanitirlar.

e Firmanin yeni iirlin veya hizmetinin ¢esitleri hakkinda gelen sorular

yanitlayarak miisterilere bilgi ve giiven saglayabilirler.

Internet iizerinden yapilan pazarlama faaliyetleri, firmalara sagladigi avantajlarin
yaninda tiiketicilere de birgok avantaj saglamaktadir. Miisteriler diinyanin her
yerinde subesi olan, giiniin her saati agik olup ve giiniin her saati hizmet veren online
sitelerden, yorulmadan fiziki olarak magaza ve vitrin gezme problemi yasamadan
fiyat avantaji1 icin alternatif secenekler ile karsilastirma yaparak, bagka kisilere de
danisabilme imkanm1 olarak alisveris ve satin alma islemlerini kolaylikla

yapabilmektedir (Enginkaya, 2006).

Internetin tiiketiciye saglamis oldugu en biiyiik avantajlardan biri bilgiye ¢ok kolay
ulasiimasidir. Internet ortaminda alisveris yapan tiiketicilerin {iriin ve hizmetler
hakkinda ¢ok daha detayli bilgiye {iriin ile ilgili cesitli gorseller ve videolara
ulasabilmesi, rekabetin oldugu bu ortamda ¢ok daha fazla ©one ¢ikmaktadir
(Altunisik, Siitiitemiz, & Calli, 2010).

Internet ortaminda yapilan aligverisin sagladigi faydalardan bir digeri ve énemli olan1
ise zaman kavramidir. Internet alisverisi ile birlikte tiiketiciler zamandan tasarruf
saglamaktadir. Ulkemizde kadin calisan sayisinin giderek artmasi ve insanlarin
yogun bir is hayatinin olmasi, kendilerine ayrilan zamanin kisitli olmasi gibi
sebeplerle aligverise ayrilan zaman dilimi daha da azalmaktadir. Bu sebeple
tiiketiciler, aligverisi daha minimum siirede yapabilmek i¢in internet {izerinden satin
almaya yoOnelmektedirler. Online aligveris siiresi boyunca, fiziksel aligveris

anlayisindan daha farkli olarak siparis edilen iriiniin herhangi bir zamani1 yoktur.
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Sanal olarak yapilan aligveris, zaman ve mekan kavramina bagli olmamakla birlikte,
internet araciligiyla, giiniin herhangi bir saatinde veya vaktinde, evden ayrilma
zorunlulugu yasamadan veya gece uyumadan dnce diinyanin herhangi bir yerinden
tek bir tikla aligveris ihtiyaci giderebilmektedir. Alisveris merkezlerinde saatler
harcayarak magazalarin vitrinlerine bakip, irlinleri gérmek geleneksel aligveris
anlayisinda daha zahmetli bir hal almaktadir. Sanal aligveriste ise yorgunluk hissi
yasamadan daha zahmetsiz, birka¢ dakika i¢inde pek ¢ok magazanin web sitesine
girerek aligveris yapilabilmektedir. Bu aligveris ile birlikte miisteriler, zaman ve
mekandan bagimsiz sekilde ¢ok daha c¢abuk, kolay ve maliyeti az olan bir aligveris

ile tanismis olmaktadirlar. (Agcadag, 2014, s. 26).

Internetin saglamis oldugu bir diger avantaj ise iiriin cesitliligi ve iiriinleri diger
alternatif {riinlerle karsilastirabilmektir. Tiiketiciler magazalarda bulamayacaklar
kadar fazla Urinleri, firmalarin web sitelerinde bulabilir. Bununla birlikte internetin
sundugu imkanlar sayesinde tiiketiciler hem friinleri hem de iirlinlerin fiyatlarini

karsilastirabilir, kendi biitcesine en uygun ve kaliteli {iriinii satin alabilir.

Internet {izerinden yapilan aligverisin sundugu imkanlar, bu kadar fayda ile kalmayip
hem tiiketici i¢in hem de firmalar i¢in her gecen giin bilisim ve iletisim
teknolojilerinin gelisimiyle daha da artmaktadir. Bu kiiresel pazarda ve rekabet
ortaminda firmalar internet pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok Oonem vermekte ve

tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek bir¢ok kolayliklar saglayacak ¢aligmalar yapmaktadir.

3.5. internet Uzerinden Pazarlamanin Sagladigi Dezavantajlar

Internet her ne kadar aligveris icin onemli faydalar saglasa da, bircok insan hala
internet lizerinden aligveris konusunda endise duymaktadir. Tiiketicilerin internet
aligverisi ile ilgili duyduklari en temel kaygilardan biri iiriinlere dokunma, gérme ve
deneme gibi imkanlarmin olmamasidir. Bunun yaninda teslimat iicretlerinin ¢ok
fazla olmasi, biiyiik olan iriinler i¢in uygun olmamasi veya teslimatin zor olmasi,
kullanim omrii daha kisa olan tiirlinler igin uygun olmamasi, iade yaparken sorun
yasayacaklar1 diigiincesi ve ddeme esnasinda kredi kart1 bilgilerinin ¢alinabilmesi

ihtimalidir. Bu sebeplerden dolay: internet kullanicilarinin sayisinin giin gectikce
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artmasina ragmen hala geleneksel yontemlerle yapilamakta olan alisverisler agirlikta

olarak bilinmektedir. (Tekinay, 2000).

Tiketiciler aligveris yaparken satin alacaklari liriinli bes duyu organlari ile hissetmek
isteyebilir. Geleneksel satislarda miisteriler triinlere dokunabilir, tam anlamiyla
gorebilir ve kalitesinden emin olabilir. Fakat internet ortaminda yapilan aligverislerde
bu miimkiin olmamaktadir. Firmalarin web sitelerine yiiklenen tirlinler goriindiigii
gibi olmamakla birlikte, miisteriler teslimat sonrasi sorun yasayabilir. Bu problem
cogunlukla hazir giyim sektdriinde yasanmaktadir. Uriinlerin deneme sansinin
olmamasi, web sitesine yiiklenen iirlin ile teslim alinan {irliniin renk ve model

bakimindan farkliliklar olmasi miisteri i¢in bir risk olusturmaktadir.

Internet aligverisini tercih eden miisterilerin sikint1 yasadigi bir diger konu ise
teslimat tcretleridir. Yiksek teslimat {cretleri her zaman oldugu gibi online
miisterilerin hassas olduklar1 konulardan biridir. Yiiksek teslimat giderleri
misterilerin aligveris sepetlerine koyduklart {irtinleri iptal etmesine de sebep
olmaktadir. Tiketiciler her ne kadar kargo iicreti ve degisen fiyatlar konusunda
hassas davransalar da, buna ragmen online olarak alisveris yapan miisterilerin sayisi,
satin alinan {irlin sayisi ile birlikte artmaktadir (Enginkaya, 2006, s. 12). Ayni sekilde
internet iizerinden aligveris yapan miisteriler aligverislerini birka¢ dakika iginde
tamamlasa da iirlinii teslim alma asamasi uzun siirmektedir. Satin alinan {iriinlere

ancak birkag giin hatta daha uzun zaman sonra da ulasabilmektedirler.

Sanal ortamda gerceklesen alisveriste tiiketicilerin firmaya kars1 bir giiven duygusu
olmast gereklidir. Cogu tiiketici internet {izerinden aligveris yaparken ©Odeme
esnasinda kredi kart1 bilgilerinin ve Kkimlik bilgilerinin bagkalar1 tarafindan
calinmasindan korkmaktadir. Bu sebeple bazi tiiketiciler internet iizerinden satin
almadan kac¢inmaktadir. Bu noktada firmalarin tiiketicilere daha giivenilir da az risk
algis1 olusturacak, onlart bu konuda tatmin edecek sanal aligveris ortami

olusturmalar1 gerekmektedir.
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4. INTERNET TUKETICILERI VE SATIN ALMA DAVRANISLARI

4.1. Tiiketici Davramsi Kavram ve Onemi

Tiketici davranisi, kisilerin bireysel ihtiyaglarini veya bagka kisilerin ihtiyaglarini
karsilamay1 disiindiikleri iiriin ve hizmetleri arastirmak, degerlendirmek, satin
almak, kullanmak ve iade etmek gibi faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar
verme siirecinin tiimiine denmektedir (Yagc1 & ilarslan, 2010). Bununla beraber
tilketici davranigi bir amaci gerceklestirmek icin giidiilenmis olan bir davranig
tirtidiir. Bu amag karsilanmadiginda ise sikint1 ve stres olusturan ihtiyac ve istekleri
tatmin etmeye yoneliktir (Odabasi & Baris, 2003, s. 30). Tiiketici davranislar1 daha
genel bir sekilde tanimlanacak olursa, iiriinlere veya hizmetlere sahip olma, kullanma
ve tiiketmeyle beraber devam eden dncesinde ve kullanim sonrasinda bir karar verme
slireci olusturan faaliyetlerin tiimiidiir. Tiiketici davranigini anlamak igin yapilan tim
caligmalar ve arastirmalar tiiketicilerin hangi {irlin veya hizmeti nereden, ne zaman,
nasil ve neden satin aldigini belirlemeye yoneliktir. Tiketiciler ¢cevre faktoriinden

etkilenir, dis faktorlere gore uyum saglayabilir (Akturan, 2007).

Isletmelerin biiyiimesi sonucunda firmalar ve miisteriler arasinda gerceklesen
dogrudan iletisim ortadan kalkmistir. Bununla beraber tliketici davranisini anlamak
icin yapilan arastirilmalar sonucunda gerekli sistem ve birimlerin kurulmasina ihtiyag

oldugu diisiincesine varilmigtir (Akkaya, 2013, s. 73).

Pazarlamanin 6nemli konularindan biri olan tiiketici davranisi, insan davranisinin alt
dallarindan biridir. Bireyin ¢evresiyle etkilesime gectigi insan davranisi biitiinsel bir
stireci ifade ederken, tiiketici davranigi ise bireylerin davranislarinin 6zel tiirleriyle
ilgilenerek satin alma ile iliskili davraniglarii gézlemlemektedir. Her firmanin asil
amaci, tiiketiciler tarafindan triinlerinin ve markalariin taninmasi ve kullanilmasini
saglamaktir. Bunu gerceklestirmek icin firmalarin miisteri tatminini ve sadakatini
basariyla gergeklestirmesi gereklidir. Insanlar ihtiyaclar1 olan bir iiriin almay:
planladiklarinda kendileri i¢in maliyeti en diisiik ayn1 zamanda faydasi daha ¢ok olan
trlinleri satin almak isteyeceklerdir. Firmalar tim bu sebepleri géz Oniinde

bulundurarak tiiketici davranisi kavramina 6nem vermelidir. Tiiketicilerin satin alma
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davraniglar1 lizerine yapilan arastirmalara agirlik verilmesi gerekmektedir (Keskin &
Bas, 2015).

4.2. internet Uzerinden Pazarlamada Tiiketici Davranislar

Internetin hizla gelismesi sagladig1 fayda ve isleyis bakimindan yeni bir tiiketici sekli
ortaya cikarmaktadir. Bu tiiketici sekli, geleneksel tiiketicilerden daha farkli
ozellikler gostermektedir. Son zamanlarda ¢ok sik kullanilan ve 6nemli bir iletisim
aract olan internet yardimiyla tiiketiciler firmalarin sitelerine girerek satin alma
ihtiyacini kargilamaktadir. Satin alma niyeti ve giicii olup bu sekilde aligveris yapan
tiiketicilere elektronik miisteri veya e-miisteri de denmektedir (Izgi & Sahin, 2013)
Teknolojinin gelisimi ile birlikte bilgisayar ve internet kullaniminda da 6nemli
gelismeler olmustur. Zaman ve mekéan kavramini ortadan kaldiran internet, kisilerin
giindelik yasaminda 6nemli degisimler olusturdugu gibi aligkanliklarinda da bir
takim degisikler meydana getirmistir. Bu degisimlerden biri de tiiketici satin alma
davranigidir. Tiketiciler fiziksel magazalardan aligveris yapmak yerine internet
lizerinden sanal magazalardan online olarak aligsveris yapmay1 daha c¢ok tercih eder
hale gelmistir. Sanal magazalar tiiketicilere giiniin her saatinde kapanma riski
olmadan aligveris imkan1 sunmaktadir. Tiiketici diinyanin her neresinde olursa olsun
istedigi tirlinii konumundan ¢ok daha uzak farkli bir lilkeden veya sehirden kolaylikla

temin edebilmektedir.

Internet kullaniminin yayginlagmas: ile beraber giinliik yapilan birgok iste kolaylik
saglanmis olup, radyo Ve televizyondan takip edilen her seyde banka ile ilgili iglerde
tiniversitelerde ve is bagvurusu gibi bir¢ok alanda giindelik yasam1 onemli derecede
etkilemistir. Biitlin bunlarla birlikte tiiketicilerin satin alma davranisinda da biiyiik
degisimler olmustur. Internet {iizerinden gergeklestirilen aligveris geleneksel
magazaciligin  gosterdigi  gelisim ile aym sekilde hizla gelismekte ve
yayginlagsmaktadir. Tiketicinin degismesi ve yasam tarzlarindaki degisimler ile her
gegen giin ¢ok fazla sayida tiikketici bu sanal ortama dahil olmaktadir (Miiriitsoy,
2013, s. 33).
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Internetin beraberinde tiiketicinin beklentileri, istek ve ihtiyaglar1 algilari daha
kapsamli yone dogru yeniden sekillenmistir. Mobil diinyanin tiiketicilerinin sanal
ortamda tiikketim karar1 veren, bu ortamdaki kisilerden etkilenen, internet {izerinden
satin alma iglemlerini gerceklestiren ve satin alma siireciyle ilgili geri bildirimlerde
bulunan bireyler haline geldikleri goriilmiistiir (Cagliyan, Ergen Isiklar, & Hassan,
2016). Bununla beraber son yillarda internet tiiketicilerinin davraniglari bilgi
sistemleri, pazarlama, yonetim bilimi, psikoloji ve sosyoloji gibi pek ¢ok boliimde

onemli arastirmalara sebep olmustur (Akkaya, 2013, s. 99).

Internet {izerinden alisverisin gelismesi ve yaygmlasmasi ile birlikte, internet
tilkketicilerinin aligveris yapmasinda etkili olan faktorler arastirilmaya baslanmistir.
Her ne kadar tiiketiciler sanal aligverisin zaman tasarrufu, kolaylik, rahatlik, uygun
fiyat, tirin ve hizmet bilgisine kolay ulagma, lirlin gesitliligi ve her giin her saat de
hizmet verme gibi avantajlarindan yararlansa bile internetten aligveris
yayginlasmamistir. Bu konu {izerinde duran arastirmacilar tiiketicilerin online
aligveris yapmalarinda etkili olan faktorler nelerdir sorusuna cevap bulmaya
calismaktadir. Bununla beraber tiiketicilerin internet {izerinden alisveris
yapmalarinda etkili olan faktorlerin belirlenmesinin internetten aligveris yapma
olasiligr yiiksek olan miisterilerin belirlenmesine yardimci olacagi ve sanal
magazalarin rakiplerinden ayirt edilebilmesi icin gerekli olan caligmalarin ve

pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda yarar saglayacagi diigiiniilmektedir.

4.3. internet Uzerinden Satin Almada Tiiketici Davramisimi Etkileyen Faktorler

Aligverigini internet tizerinden yapan tiiketicilerin satin alma kararlarini bir takim
faktorler etkilemektedir. Bu faktorlerden bir kismi geleneksel pazarlamadaki
faktorlerle benzerlik gdstermektedir. Internet tiiketicilerinin satin alma davramislari
ve tercihleri lizerinde etkisi olan davraniglar etkileyen faktorler ii¢ basglik halinde

siralanabilir. Bunlar; (Akkaya, 2013, s. 75)

Sosyo-kiiltiirel Faktorler: Kiiltiir, sosyal siniflar, aile, referans gruplari

Demografik Faktorler: Yas, ve yasam donemi, meslek, ekonomik durum, yasam

tarzi, roller ve statiiler.
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Psikolojik Faktorler: Guidiilenme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar, kisilik.

4.3.1 Sosyo-Kkiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler, kiiltlir, aile, sosyal simiflar ve referans gruplar1 bagliklari

altinda incelenmektedir.

Kiiltiir: Bir isletmenin gerek organizasyonu iginde gerekse bu organizasyonu
olusturan toplum bireylerinin davranislar {izerinde etkilidir. Din olgusu, ahlak, dil,
gelenekler ve gorenekler, egitim, sosyal kurumlar, deger yargilari, Siyasi yasanti gibi
unsurlarin tiimi kiiltiiriin bir pargasidir. Kiiltiire 6grenilmis davraniglar biitiinii olarak
baktigimizda, tiiketim aligkanliklarini ve tutumlarini belirleyecektir (Altunisik vd.,
2012, s. 72). Kiiltirel etmenler giinlik yasantimizin biiyik bir bdlimiinii

olusturmasiyla satin alma kararina biiyiik 6lciide etki eder (Oriicii & Tavsanci, 2001).

Internet kullanimmin yayginlasmasi kiiltiir kavramin1 da etkilemistir. Internet ile
birlikte cografi uzaklik anlamini yitirmis, birgok kiiltliriin 6grenilmesine ve daha
yakindan taninmasina olanak saglamistir. Boylelikle misteriler farkli kiiltiirlerden
etkilenmekte ve bazen istek ve ihtiyaclar1 buna gore sekillenmektedir. Firmalar da
pazarlama caligmalar1 uygularken bu etkiyi goz 6niinde bulundurmalidir. Cogunlukla
ise tiiketicilerin yapmis oldugu aligveris fiziksel magazalarda oldugu gibi online
magazalarda da o bolgenin kiiltiiriine uygun olarak yapilmaktadir. Bireyler kendi
kararlarini her zaman kendileri verse de, verdikleri kararlar kiiltiiriin hosgorii sinirlar
disina  ¢ikamaz. Genel olarak bireylerin  sevgilerinin, aligkanliklarinin,

kizginliklarinin ve tutkularinin 6l¢iistinii kiiltiir belirler (Altunigik vd., 2012, s. 73)

Sosyal Simf: Toplumda ayni degerlerin ayni1 yasam tarzinin ve davranig bigiminin
benimsenmesi olarak ifade edilebilir. Kisilerin meslek, gelir diizeyleri, edindikleri
degerler, oturdugu semt, meslek gibi Ozellikleri sosyal sinifi belirler. Buna karsi
siiflar arasinda net bir simir so6z konusu degildir. Biitlin sosyal simiflarin zevkleri,
ihtiyaclari, tarzlari, davranislart ve satin alma karar siireci farklilik gdstermektedir
(Oriicii & Tavsanci, 2001). Kisilerin bulunduklar1 sosyal smiflar egitim diizeylerini
hayat tarzlarini, diisiincelerini ve egilimlerini tiiketim anlayiglarint ve kisilik

ozelliklerini etkilemektedir (Akkaya, 2013, s. 78)
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Tiiketicilerin internet {izerinden aligveris yapmasina sosyal sinif olgusu iizerinden
baktigimizda ise, daha yogun bir sekilde calisan tiiketiciler zaman kazanmak igin
internet {izerinden alisveris yapmaktadir. Odeme islemleri i¢in sira beklememek veya
aranan Uriin i¢in ¢ok fazla magaza gezerek vakit kaybetmemek ¢alisan miisteriler i¢in

daha ¢ok kolaylik saglamaktadir.

Aile: Anneden babadan ve cocuklardan olusan en kii¢iikk toplum birimine aile
denmektedir. Kisilerin kisilik 6zelliginin olusmasinda ailenin biiyiik bir etkisi vardir
(Akkaya, 2013). Nedeni ise bireyler, dogdugu andan itibaren hayatlarinin biiyiik bir
boliimiinii ailelerinin yaninda gecirmekte ve daima etkilesim halinde olmaktadirlar.
Bu etkilesim omiir boyu siirmektedir. Bu etkilesim ile birlikte kiginin davranisi,
zevki, tarzi, sosyal ve Kkiiltirel aligkanliklari bu dogrultuda degisebilmekte ve
sekillenmektedir. Bu dogrultuda diger aliskanliklar gibi aile i¢indeki satin alma

aligkanliklari bireyin satin alma davranisini etkilemektedir.

Referans Gruplari: Yakin cevre olarak adlandirdigimiz arkadaslar, komsular,
dernekler ve ticari orgiitler gibi birimler referans gruplarini olusturmaktadir.
Referans gruplari yalnizca bilgi, tutum ve degerler agisindan degil ayrica belirli
tirtinlerin satin alinmasinda, hatta bunlarin satin alinacagt magazanin se¢imi sirasinda
bile etkilesim halindedirler (Oriicii & Tavsanci, 2001, s. 2). Uriin satin alma
stiresince referans gruplari, bireylere gereken bilgiyi sunarak yardimci olmaktadir.
Tiiketicinin satin aldig: {irlin ile diger bireyler arasinda kisisel imajin1 gelistirmesi
referans  gruplarinin  etkisini  gOstermektedir.  Tiiketiciler grup tiyelerinin
beklentilerine gore {irlin satin alma siireglerini sekillendirmektedir. Bireylerin
%80’ninin satin alma kararlarinda baska kisilerin 6nerisinden etkilenerek satin alma

islemini gerceklestirdigi belirlenmistir (Karaca, 2016).

Internet iizerinden pazarlamada tiiketicilerin satin alma kararlarinda referans
gruplarinin etkisine bakildiginda, internet kullanimi ile birlikte artan sosyal medya
kullaninmi da bir referans grubu olmustur. Sosyal medya iizerinden aligveris
deneyimlerini ve satin aldiklari tirlinleri gesitli sosyal medya mecralarinda diger
kullanicilar ile paylasan bireyler, bir baska tiiketicinin aligveris aliskanligini ve

se¢cimini etkilemektedir.
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4.3.2. Demografik Faktorler

Yas ve yasam donemi, ekonomik durum, yasam tarzi, roller ve statiiler demografik
faktorleri olusturmaktadir. (Akkaya, 2013, s. 80)

Yas ve Yasam Donemi: insanlar yasami boyunca ihtiyaglarii karsilarken yas ve
yagam donemleri biliyiik onem tasimaktadir. Her yas grubunun ihtiyaglar1 ve ilgi
duydugu alanlar farklilik gosterebilir. Yas1 genc tiiketicilere gore yast daha biiyiik
olan tiiketiciler bir marka veya {iriin ile ilgi deneyimlerinden dolay1 o markaya sadik
kalabilirler. Fakat yas1 daha kiigiik olan tiiketicilerde bu durum tersinedir. Geng
tiiketiciler markaya kars1 sadik kalamayabilmektedir. Kararliliklart ve markaya olan
sadakatleri ¢cok ¢abuk degisebilmektedir (Durmaz, Orug, & Kurtlar, 2011). Bireyler
yasamlarinin farkli evrelerinde birgok farkl: {iriin ve marka satin alirlar. Yasamlarinin
ilk evrelerinde sadece temel ihtiyaclara gereksinim duyarken yasamlarinin ilerleyen
kisminda temel ihtiyaglarinin yaninda kisisel isteklerine gore cesitli iiriin ve

hizmetleri se¢mektedirler.

Yas donemlerine gore tiiketicilerin Uriin ve marka tercihlerinde farkliliklar
goriilebilir. Marka bagimliliginin yas donemlerine gore degistigi gibi tiiketicilerin
iriin ve hizmetleri nereden temin ettikleri de farklilik gosterir. Yash tiiketiciler
geleneksel pazarlamaya gore aligverisini fiziksel magazalardan yaparken geng ve orta

yash tiiketiciler cogunlukla aligverislerini internet {izerinden yapmaktadir.

Ekonomik Durum: Degisimde arag¢ olarak kullanilan parasal gii¢ tiiketicilerin
davraniglarin1 belirleyen 6nemli etmenlerden biridir. Ekonomik durum elbette bir

kisinin {iriin veya hizmet satin almasini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.

Gelecekle 1ilgili kaygilar ve beklentiler, ekonomik canlilik veya piyasanin
durgunlugu, ekonominin genel yapist gibi durumlar farkli sekilde tiiketicinin satin

alma davranisin etkiler (Altunisik vd., 2012, s. 73).

Ornegin, bircok tiiketicinin internet iizerinden aligveris yapmasinin sebeplerinden biri
de maliyet unsurudur. Gelir diizeyi diisiik olan tiiketiciler, baz1 markalarin internet

magazalarina 6zel olarak hazirlanan promosyonlardan yararlanmak isteyebilir. Bu
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sekilde ayn1 iiriinii disarida bulunan bir magazaya gore daha uygun fiyatl satin almis
olur. Gelir diizeyi daha yiiksek olan tiiketicilerin ise satin alma giiciiniin artmasiyla
birlikte kredi kartt kullanimi da artacaktir. Kredi karti kullanimi artan tiiketiciler

sagladig1 kolayliklarla birlikte internet alisverisini tercih edecektir.

Yasam Tarzi: Bir toplumun farkli veya kendine 6zgli yasam tarzin1 kapsayan bir
biitiinsellik olgusu olan yasam bigimi, belirli bir toplumda yasamanin sonucunda
meydana gelen ve gelisen bir diizeni ifade etmektedir. Farkli olan oOrgiitlerin ve

kiiltiirlerin birbirinden ayrilmasini saglar (Arslan, 2003).

Tiiketicilerin yasam bigimlerini biiyiik 6l¢iide benlik anlayislar1 ve Kisilik 6zellikleri
belirler. Paralarin1 ve zamanlarini nasil harcadiklar tiiketicilerin yasam bigiminin
onceligini belirlemektedir. insanlarin hangi tiir kitap okuduklar1 veya okumadiklart
hangi tiir filmleri izleyip izlemedikleri, ne tiir yerlerde yemek yedikleri tiiketiciler
hakkinda bilgiler vermektedir (Akkaya, 2013, s. 83).

Yasam tarzi pazarlama ¢aligmalar1 i¢in 6nemli bir etkendir. Tiiketicilerin sadece yas,
cinsiyet, ekonomik durum, aile yapisi, egitim ve diger demografik 6zellikleri goz
onlinde bulundurularak boliimlendirme yapilamaz. Tiiketicilerin iiye olduklar
kurumlar, katilmis olduklar1 faaliyetler, nerede yasadiklari, satin alma davranislari,
kisisel 6zellikleri, aligverise ve diger olaylara karsi1 tutumlari, baz1 konularda fikirleri
g6z oniinde bulundurularak pazar boliimlendirmesi yapilabilir (Durmaz vd., 2011, s.
119).

Roller ve Statiiler: Her birey i¢inde bulundugu durama uygun bir rol istlenir.
Bulundugu kurumda veya oOrgiitte hatta giindelik yasaminda bir pozisyona statiiye
sahiptir. Bu pozisyonlarda da bireylerin rolleri vardir. Bu roller bireylerin
davraniglarint ve karar almasint etkiledigi gibi satin alma davranislarini da
etkilemektedir. Internet alisveris segimleri bireylerin {istlendigi rollere gore
degismektedir. Annelik de kadinlarin tstlendigi bir roldiir. Calisan bir annenin, ev
hanimi olan bir anneye gore zaman tasarrufu saglamak adina aligverisinin biiyiik

cogunlugunu internet ortamindan yapmasi buna Ornek olarak gosterilebilir.
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Ustelenilen bu roller zamanla bireylerin sahip olduklari statiilere gore degisebilir
(Akkaya, 2013, s. 84).

4.3.3. Psikolojik Faktorler

Gudiilenme, algilama, 6grenme, kisilik, tutum ve inanglar psikolojik faktorleri

olusturmaktadir (Akkaya, 2013).

Giidiilenme: Bir takim ig¢sel veya dissal uyaricilarin etkisiyle, kisinin harekete
gecmesi durumu giidiilenme olarak adlandirilmaktadir. Uriiniin fiyati, iiriiniin sunus
sekli, lirlin cesitliligi, tasarimi, saticilarin ilgili ve giiler yiizlii olmas1 gibi etkenler

tiiketicide giidiilenmeyi etkiler (Prezi, 2016).

Tiiketicinin herhangi bir {irline veya hizmete olan ihtiyacinin diigiinme siiresi ve
geemis Ogrenimler sonucunda gilidiiller ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketici tercihinin
sekillenmesinde etkili olan 6nemli faktorlerden biri giidiilerdir. Bu durumun sebebi
ise giidiilerin belli bir istege gore tepki gostermesidir (Celep, 2008). Gidiiler
tilketiciyi satin alma siiresi boyunca siirekli olumlu ve olumsuz olarak yonlendirir.
Giidiiler sayesinde tiiketici ya satin almadan kagmir ya da satin alma islemini

gergeklestirir.

Algilama: Etrafda ger¢eklesen durumlarin, olaylarin ve olgularin farkina varilmasini
saglayan siireg, alg1 olarak adlandirilmaktadir. Bu siire¢, duyu organlar tarafindan
uyaricilar ile olusur. Bu uyaricilar beyin tarafindan oldugu gibi alinmaz beyin bu

uyaricilara yorum yaparak anlamlandirir (Cetin, 2012).

Pazarlama agisindan tanimlandiginda ise algilama genel olarak iriiniin kendisinde,
markasinda, ambalajinda veya reklamlarinda tiiketicilerin iletilmek istenen mesaji
duyma, koku alma, dokunma, tatma ve gorme araciliiyla fark edebilmesidir
(Altunisik vd., 2012, s. 67).

Fiziksel magazalarda satilan iirlinlerin ambalajlari, dokusu ve goriiniimii gibi ayirt
edici ozellikleri tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek algida segicilige yol actigi gibi,

internet iizerinden pazarlamada da iirlinlerin satiginin gerceklestigi sanal ortamlarda
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web sitelerinin tasarimi, site igerisindeki yonlendirme ve bilgilendirme ¢ubuklarinin

goriintimii tiikketicilerin dikkatini ¢ekerek algida segicilige yol agabilir.

Ogrenme: Bireylerin bilgi ve tecrilbelerinden meydana gelen davranis
degisikliginden olusan bir olgudur. Insan davramslarmi yénlendirme siirecinde
ogrenme faktoriiniin biiyiik bir etkisi vardir. Insanin psikolojik varlig1 ve dzellikleri
psikologlara gore biiyiik oranda 6grenme stiresince elde edilenlerle belirlenmektedir.
Insanin beyni kapali kutuya benzetilmektedir. Bu kapali kutuya bazi etkenler
girmekte ve kutunun igerisinde bazi olaylarin ger¢eklesmesiyle davranis sekilleri
meydana gelmektedir. Nitelikleri, etkileri ve igerigi ile 6grenme faktord, insan

davraniglarini etkileyen faktorlerin baginda gelmektedir (Arslan, 2003, s. 94).

Bireylerin internet tizerinden aligveris yapabilmeleri i¢in detayl bir bigimde olmasa
da temel olarak bilgisayar ve internet kullanimini bilmis olmalar1 gerekmektedir.
Internetten herhangi bir {iriiniin web sitesinden arama motoru yardimiyla nasil
aratilacagt ve satin alma isleminin nasil gerceklesecegini tiiketiciler aligveris
deneyimleri ile 6grenmektedir. internet alisverislerinde kolaylikla fiyat ve iiriin
karsilastirmast yapildigini, ¢cok fazla zaman ve c¢aba harcamadan en uygun {iriinii
bulabilme imkani1 oldugunu 6grenen tiiketiciler aligveris i¢in fiziksel magazalar

yerine sanal magazalar tercih edeceklerdir (Miiriitsoy, 2013, s. 47).

Tutum ve Inanclar: Bireylerin psikolojik bir nesne ile ilgili diisiince, duygu ve
davraniglarin1  diizenli olarak olusturan egilimler tutum olarak tanimlanabilir.
Tutumlarin; biligsel, duygusal ve davranigsal olmak {izere Ui¢ farkli Ogesi
bulunmaktadir. Bu 6gelere gore, kisinin herhangi bir konu ile ilgili bildikleri o
konuya karsi olumlu bir tavir sergilemesini gerektiriyorsa buna biligsel 6ge denir.
Kisi ayn1 konuya karsi olumlu ise bu duygusal 6gedir. Bunu sozleri ve davranislari
ile gosteriyor ise bu da davranigsal 6gedir. Bununla birlikte tutumlar sadece bir
davranig egilimi degil ayn1 zamanda bilis-duygu-davranis egilimi biitiinlesmesidir

(Collii & Oztiirk, 2006).

Inanclarin ise, arastirmalar sonucunda elde edilen dis kaynaklar ya da kisisel

deneyimler dogrultusunda kamitlanns bilgi  oldugu sdylenilebilir. inanglar,
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kamtlanmaya yonelik bilgi, goriis ve baglilik olarak da sdylenilebilir. Ornegin,
biiylime ¢agindaki bir ¢ocuk siit igmenin iyi ve saglikli bir eylem olduguna inanirsa
ve bu eylemi siirekli yaparsa, siitiin faydali bir icecek oldugu konusundaki dogru

bilgisi zamanla onun inancina doniisiir (Oriicii & Tavsanci, 2001, s. 3).

Kisilik: Bir bireyi diger bireylerden ayiran duygu, diislince ve davranis 6zelliklerinin
timidir. Kisilerin algilamalari, aliskanliklari, tarzlar, zevkleri, karsilastiklar
durumlara ve cevreye karsi goriisleri kisilerin ayirt edici 6zellikleridir. Kisilik
Ozellikleri, kisisel farkliliklar1 belirlenirken meydana c¢ikan 6zgiiven, kisinin

kendisine saygis1 ve otorite gibi farkliliklardir (Durmaz vd., 2011, s. 120).

Tiiketicilerin kisilikleri, tiikketim yaklasimlarina gore gruplandirabilir. Yeniliklerin
gerceklesmesinde ve yaymlanmasinda onciiliik eden tiiketiciler, anlayisli ve gecimli
kisiler, onciiliik 6zelligi olmayan fakat pazarlik¢i, hesap yapan, uyanik ve ayni
zamanda igbirligine agik olduklarini gdsteren tavirlardan olusan kisilikler olabilir. Bir
baska grupta ise bunun tam tersi olan igbirliginden hoglanmayan, satisa karst olumlu
yaklagmayan, riske girmek istemeyen asabi tiiketiciler de olabilir (Altunisik vd.,
2012, s. 69). Ornegin risk almayan istemeyen bir kisilige sahip olan tiiketici giiven
duymuyorsa, tiriine dokunmak ve yakindan gormek istiyorsa internet iizerinden

aligveris yapmak yerine fiziksel magazalardan aligveris yapmak isteyebilir.
4.4, internet Uzerinden Pazarlamada Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin su an ki ve gelecekteki ihtiyaglarini gidermek adina, bazi iiriinlere ve
hizmetlere sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu durumu gergeklestirebilmek igin satin
alma karar1 verirler ve bu kararlar1 verme asamasinda her bir tiiketici farkh
yontemler uygular (Firat & Azmak, 2007). Genellikle bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
durumunda bu ihtiyacin giderilmesi igin tiiketicinin satin alma karar siireci baslar.
Eger tiiketicinin ihtiyacinda mevcut durum ile istenilen durum arasinda bir fark
yoksa gereksinim ortaya ¢ikmaz. Diger bir ifade ile satin alma karar siireci baglamaz
(Ercis, Unal, & Can, 2007).

Internet iizerinden alisveris yapan tiiketicilerin satin alma karar siirecine

bakildiginda, yeni nesil sanal miisteriler tiiketim ihtiyaglarin1 kolay hale getirmek
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icin interneti kullanmaktadirlar. Geleneksel tiiketicilerin biiyiik kism1 online tiiketici
olmaya baslamis ve sayilart her gegen giin giderek artmaya baglamigtir. Online
tiikketiciler sayisiz bilgi kaynagina, bir¢ok iiriine, hizmete ve cok fazla genis
topluluklara kolayca erisebilmektedir. Online tiiketiciler, trtinlere dair daha fazla
bilgi sahibi olabilmekte, daha fazla secenegi bir arada gorebilmekte ve daha birgok
kolayliklarla aligverigini yapabilmektedir. Tiim bunlarla online tiiketiciler daha gii¢lii
hale gelmistir. Giindelik hayatimizda, bazi tiiketiciler caddelerde ve alisveris
merkezlerinde dolagarak, sinema igin bilet siras1 bekleyerek, kasalarda 6deme sirasi
bekleyerek ihtiyaglarini karsilarken, internet ortaminda aligveris yapan tiiketiciler
diger tiiketicilerden degisiklik gostermekte olup, internetin sunmus oldugu imkanlar
ve avantajlar ile farkli tutum ve davranmiglar sergilemektedirler (Akkaya, 2013, s.
101).

Internet tiiketicilerinin satin alma karar siirecinin her asamasinda interneti
kullanmalari, tiiketicilerin daha fazla segenck arayisi igerisine girmesine ve satin
alinmak istenen mal veya hizmetler ile alakali sorularinin artmasina neden olmustur.
Internetin getirmis oldugu avantajlardan olan fiyat ve kalite arasinda alternatif olarak
karsilagtirilma yapilmasi, o konuda bilgisi olan uzman kisilere, saticilara ve daha
onceden o liriin ve hizmeti deneyen kisilere soru sorma imkaninin olmasi bu siirecin

daha iyi yiirtitiillmesine sebep olmustur (Akel, 2015).

Internet {izerinden pazarlamada tiiketici satin alma karar siireci agamalar1 geleneksel
pazarlama ile benzerlikler gosterse de farkliliklarda olabilmektedir. Internet
tizerinden pazarlama bes asamadan olusmaktadir. Bu asamalar su sekildedir,
Ihtiyacin farkina varma, bilgi arama siireci, segeneklerin degerlendirilmesi, satin

alma karar1 ve satin alma sonrasi davranis (Odabas1 & Barig, 2003)
4.4.1. Ihtiyacin Farkina Varma

Satin alma isleminin gerceklesmesi i¢in ilk olarak bir ihtiyacin hissedilmesi gerekir
(Altunisik vd., 2012, s. 77). Tiiketicinin ihtiyaglarindan dogan isteklerini tatmin

etmesi tiiketimin temelini olusturmaktadir. Tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasi,
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satin alma siirecinin ilk asamasidir. Tiiketici bununla beraber harckete gegmeye

baslar (Yildirim, 2017, s. 54).

Internet ihtiyacin farkina varilma siirecinde tiiketici agisindan bazi farkliliklara sebep
olmustur. Tiiketicilerin internet ile beraber ihtiyag duydugu seyler degismis ve
ihtiyaglar1 eskiye gore artmistir. Bunun sebebi ise, internet sayesinde cok genis

pazarlara ulasabilmesi ve bilgiye erisimin ¢ok kolay olmasidir (Ozcan, 2010).

Tiiketici bir Uriine ihtiya¢c duymasiyla ayni zamanda bir problemin farkina varir.
Cevresel diirtiiler, kisisel deneyimler ve i¢sel motivasyon bu noktada tiiketiciye
yardimcr olacak faktorlerdir. Online miisteriler internete bagli olmadiklar
zamanlarda o an akillarina gelen ihtiyaclar1 olabilir. Internette tiiketicinin, ihtiyacinin
farkina varmasini1 saglayacak ve ihtiya¢ olusturacak c¢alismalarda bulunulmalidir

(Miiriitsoy, 2013, s. 52).
4.4.2. Bilgi Arama Siireci

Tiiketici satin alma siirecinin ilk agamasi olan ihtiyacinin farkina varmasindan sonra
ikinci asama olan bilgi ve secenek arayigina girecektir. Bu siire¢ iiriiniin algilanan
risk diizeyine, seceneklerle ilgili bilgisine ve deneyimine bagli olarak bazen kisa
bazen de uzun siirmektedir. Tiiketicinin bu asamada elde edecegi bilgiler ne kadar
tatmin edici ise algiladig: riskte o kadar azalacak ve ¢ok daha kolay karar verecektir
(Odabas1 & Baris, 2003, s. 356). Tiiketici, yaptig1 bir takim arastirmalar neticesinde
ihtiyacin1 gidermek icin segenekleri belirler (ilban, Akkilig, & Yilmaz, 2011).

Bilgi toplama islemi satin alma 6ncesinde de sonrasinda da siirekli devam eden bir
faaliyettir. Baz1 tiiketiciler bu durumun farkinda olabilir veya olmayabilir. Bilgi
toplama asamasinda tiiketiciler iiriin veya hizmet ile ilgili edindikleri bilgilerle
degerlendirme yaparak segenekler arasindan se¢im yapmaya caligirlar (Akkaya,
2013, s. 94).

Tiketiciler internet ilizerinden {i¢ yOntem ile bilgi arastirmasi yapabilmektedir.
Birincisi, herhangi bir web sitesinden yapmis oldugu arastirma ile aradigi bilgiye

ulasabilmektedir. Ikincisi, kullanic1 tarayicilar araciliyla istenilen bilgiye ulagabilir.
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Uciinciisii ise, bilgi sahibi olmak istedigi iiriin ile ilgili anahtar kelimeleri arama

motoruna girerek aramasi sonucunda elde edebilmektedir (Aksoy, 2009, s. 84).

4.4.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bu evrede bireyler kendince bir se¢im siireci igerisindedir. Bu siirecte satin alinmak
Istenen iiriin ve hizmete ait 6zellikler, markanin imaji, tiiketicinin her liriiniin 6zelligi

icin ayr1 olarak elde edecegi faydalar ve tutumlar énemlidir (Tek & Ozgiil, 2005).

Internet ile aligveris sayesinde tiiketiciler faydalandigi bircok yarar ve bilginin
yaninda {iriin ve hizmetleri alternatif iirlinler ile hem kalite olarak hem de fiyat olarak
karsilastirma imkan1 saglamaktadir. Boylece birgok alternatifin karsilagtirilma islemi
kolay bir sekilde yapilmaktadir. Geleneksel aligveris anlayisinda fiziksel
magazalardan yapilan karsilagtirmalarda ¢ok uzun zaman ve daha fazla maliyet
unsuruna katlanilarak bilgiler toplanir. Internet alisverisinde ise Karsilastirma ve
degerlendirme yapilacak iriin ve hizmetle ilgili internette web sitelerinin,
kullanicilarin =~ kullanimina sunmus oldugu karsilastirma ve degerlendirme
programlari ile daha az ¢aba ile cogu zaman iicretsiz olarak yerine getirebilmektedir
(Cengiz & Sekerkaya, 2010). Ayn1 zamanda bu sitelerde bulunan kullanict ve uzman
yorumlarina ulasan tiiketiciler iiriin ve hizmetlerle ilgili detayl bilgilere, olumlu veya

olumsuz goriislere ulasarak iiriin degerlendirmesi ve karsilastirmasi yapabilmektedir.

4.4.4. Satin Alma Karari

Bu asamada ise tiiketici tercih ettigi iirlin ya da hizmeti satin alma islemini
gerceklestirmektedir (Yildirim, 2017, s. 55). Tiiketici, kendine en uygun gordigi
secenegi, segenekler arasindan secerek karar verir. Fakat bazi durumlarda
beklenmedik olaylar ile karsilagmak secilen bu kararin uygulanmasini
engelleyebilmektedir. Bireylerin gelir durumunda meydana gelen azalma, issizlik
durumu, saglik problemleri satin alma esnasinda iiriinle ilgili problem yasanmasi ve
kararsiz kalinmasi gibi durumlar yasanabilir. Karsilasilan bu sorunlarda miisteriler
kars1 karsiya kaldigi sikintilara gore satin alma kararini erteleyebilir, degistirebilir

veya verdikleri karardan vazgecebilir (Akkaya, 2013, s. 96).
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Tiiketiciler tiriinleri satin almak istediklerinde bu {iriin veya hizmeti nereden ve hangi
ortamdan temin edecekleri 6nemli kararlardan biridir. Giin gegtikge internet
ortamindan aligveris yapan tiiketici sayisi artsa da hala bazi tedirginlikler ve
karsilasilacak olan sorunlar nedeniyle internetten alisveris yapma konusunda
cekingen kalinabilmektedir. Giivenlik etkeni internet iizerinden satin almada en
onemli unsurlardan biridir. Tiiketici internet ortamin1 aligverisi yapmak icin giivenli
gbérmiiyorsa ihtiyaci olan iiriinii fiziksel magazalardan tercih edecektir. Yani, bireyler
satin almak istedikleri tirlin i¢in internet ortaminda satin alma kararin1 verecek ayni
trtini fiziksel magazadan satin alacaktir. Tiketici eger internet iizerinden {iriin ve
hizmet satin almay1 giivenli buluyor ancak internet sitesini iiriin temin etmek igin
giivenli oldugunu diislinmiiyorsa baska bir internet sitesi yardimiyla satin alma

islemini gergeklestirecektir (Ozcan, 2010, s. 37).

4.4.5. Satin Alma Sonras1 Davranis

Tiiketicinin satin almis oldugu iiriinii kullanmasi ile satin alma karar siireci sona
ermez. Bu siiregte satin alma sonrasi tiiketicinin ne sekilde davrandigi da satin alma
karar siirecinin bir 6Zesidir. Satin alma sonrasinda tiiketici satin almig oldugu tirliniin
ihtiya¢ ve istekleri ile uyum saglayip saglamamasi hakkinda bir degerlendirme
yaparak bu degerlendirmenin sonucunda satin aldigi iiriiniiniin ihtiyact ile uyum

sagladigini, tatmin oldugunu ya da olmadigini diisiinecektir (Aksoy, 2009, s. 88).

Markalar i¢in esas sorun ya da avantaj, onlar1 tercih eden tiiketicilerin tatmin olmasi
veya olmamasi ile birlikte meydana ¢ikmaktadir. Tatmin olmayan tiiketiciler
herhangi bir davranista bulunmayabilir ya da firmaya karsi sikdyet davraniginda
bulunabilirler. Bu nedenle isletmeler sessiz kalan, tatmin olmadig iiriin veya hizmet
ile ilgili hi¢bir sey yapmayan tiiketicilerden haberdar olmadigi i¢in iriinle ilgili
sorunlarin farkina varamaz, bu durumda firiinlerin problemlerini gideremez. Eger
tiketiciler triinle ilgili yasadiklari problemleri firmalar ile paylasirsa, firmalar bu
sikayetleri dikkate aldiklarinda problemi gidererek bu durumu firsata gevirip
stratejilerini gelistirebilecektir. (Akkaya, 2013, s. 106).
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Internet {izerinden alisveris yapan tiiketiciler satin alma sonrasinda iiriiniin web
sitesinde gorlinenden daha farkli olarak gelmesi, alinan iriiniin renginin farkli
olmasi, {iriinlin yanhs veya eksik olarak gelmesi gibi sebeplerden dolayr satin alma

sonrasi tatminsizlik yasamaktadirlar.
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5. HAZIR GiYiM SEKTORU

5.1. Hazir Giyim Sektorii Tanim ve Yapisi

Giyim; insan viicudunu doganin etkenlerinden korumak amagli ve estetik goriiniis
saglayan ve ekonomik, teknolojik, sosyal gelismelere paralel olarak degisebilen ayni
zamanda gelisen farkli cinste giysiler ile bu giysilerin kullanim yapisi olarak ifade
edilmektedir (Ceylan, 2015). Hazir giyim terimi ise, standart olgiilere gore seri olarak

hazirlanip satisa sunulmus olan giyim esyasi olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2019).

Tekstil ve konfeksiyon sektorii iriin ¢esitliligi ¢ok olan sektordiir. Bu sebeple
karmagik iiriin gruplari bulunmaktadir. Tekstil ve hazir giyim olarak iki boliime
ayrilmaktadir. Tekstil, ipligin olusmasini saglayacak liflerden yapilan ve ipliklerle
dokunarak bir takim terbiye islemlerinin gegirilmesinin ardindan giysi ve baska
amaglar i¢in de kullanima hazir hale getirilmis olan iriinlerin {iretim kismini kapsar.
Birgok erkek, kadin, ¢cocuk dis ve i¢ giyim esyalari, kemer atki vb. aksesuarlar ise

hazir giyim sektériiniin kapsamini olusturmaktadir (Ismail, 2006, s. 9).

Tekstil ve hazir giyim sanayi, saglamis oldugu istihdam ile iiretim siirecinde
saglanan katma deger ve ihracat gelirleri igerisinde bulunan biiyiik pay ile birlikte
gelismekte olan iilkelerin ekonomik kalkinmasinda 6nemli rol tstlenmektedir. 18.
Yiizyilda gelismis iilkelerin gerceklestirdikleri sanayilesme siirecine tekstil ve hazir
giyim sanayisi damga vurmustur. Giinlimiizde gelismekte olan {ilkelerin ekonomik

kalkinmalarinda hazir giyim benzer gorevdedir. (Carboga, 2008).

Genel olarak hazir giyim, dokuma ve 6rme kumaslardan tiim bireyler igin gerek
glinliik hayatta gerekse is hayatinda giyilmek ve kullanilmak i¢in iiretilmis olan tiim
dis giysiler, i¢ giysiler ve aksesuarlar1 olusturmaktadir. Kisa bir siirede seri olarak
yapilan tretim sekli olarak da tanimlanabilir. Hem rahat olup hem de fiyat olarak
uygun sayilabilecek bir giyim seklidir. Endiistride meydana gelen degisimler, sosyal
kosullarin degismesi ve teknolojik gelismeler ile siparig iizerine yapilan giyim ve

terzilik isleri yerini, hazir giyim sektoriiniin almasina sebep olmustur (Arslan, 2008).
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Sektoriin imalat agsamasina baktigimizda ise model hazirlama, kalip ¢ikarma, ¢izim,
kesim, dikim, temizleme, (itli ve ambalajlama gibi asamalar tretimin siirecini
olusturmaktadir. Bu siireg ile birlikte kumastan elde edilen giysiler farkli modellerde,
farkli renklerde, farkli markalarin adi altinda piyasaya sunulmaktadir. Hazir giyim
sektorli, bilgisayar destekli tasarim, model hazirlama, kalip ¢ikarma, pastal ¢izimi,
serim ve kesim sistemlerinden yardim alsa da iilkemizde hala insan giicline dayali

calisma niteligini korumaktadir (Budak, 2012).

Hazir giyim sektoriiniin basarili olabilmesi i¢in iiretilen tirtinlerin hedef kitle icin
begenilmesi misterilerin tarz ve zevkleriyle uyum saglayabilmesi gereklidir. Bu
sebeple hazir giyim sektorii tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini, beklentilerini takip
ederek kendini gelistirebilir, rakiplerine {stiinliik saglayabilir ve misteriler

tarafindan farkindalik kazanabilir hale gelebilir.

Hazir giyim sektorii tiim 6nemli isletme fonksiyonlarini bir arada bulunduran en
genis kapsamli olan sektorlerden birisidir. Disaridan bakildiginda sadece iriinleri ve
magazalar1 goriilen bir hazir giyim organizasyonunda arka planda ¢ok sayida bolim

faaliyet gostermektedir (Misirli, 2009).

5.2. Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektorii

Hazir giyim sektorii, gelismekte olan tlkeler gibi ililkemizde de gerek tretim ve
istihdama katkisindan dolay1 gerekse ihracat ile Tirkiye ekonomisine saglamis
oldugu katkilar sebebiyle lokomotif bir sektor olma seklinde varligini siirdiirmektedir
(Ismail, 2006). Bu sektdr sundugu biitiin bu katkilarin yaninda birgok kisiye is
imkan1 sunmaktadir. Bununla beraber diger pek ¢ok sektoriin de gelismesine katki

sagladig1 soylenebilir (Carboga, 2008).

1980 yilinda ihracata yonelik kalkinma politikasinin uygulamaya konulmast ile hizla
biiyiimeye baglamis olan hazir giyim sektoriinde, bu tarih ile birlikte hazir giyime
yapilan yatirnmlar da artmustir. Tekstil ve hazir giyim sektoriine beraber bakildiginda
gayri safi yurtici hasila imalat sanayi ve sanayi lretimindeki payi, ekonomiye
saglamis oldugu net doviz girdisi, istthdam yatirnrm gibi makro-ekonomik

biiytiklikler acisindan Tiirkiye’'nin 6nemli sektorlerinden birisi haline gelmistir.
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Bugiin hazir giyim sektorii biiyiik oranda ihracat odakli bir sektordiir (Hazir Giyim
Sektorii, 2016). Tiirk hazir giyim sektorii liretim ve ihracatiyla iilke ekonomisine en
cok katkida bulunan ve en cok istihdam saglayan sektorlerin basinda gelmektedir

(Ozden & Hagikoglu, 2017).

2018 yilinda Tiirkiye’nin hazir giyim ihracatt 2017 yilina gore %3,6 artis ile 17,6
milyar dolar olmustur. 2017 yilmin ikinci yarisindan itibaren baslayan artis
egiliminin devam ettigi bu rakamlar yardimi ile goriilmektedir (Hazir Giyim ve
Konfeksiyon Sektorii 2018 Aralik Aylik Thracat Bilgi Notu, 2018).

Uretimi Tiirkiye’de gerceklesen hazir giyim iiriinlerinin ¢ogunlugunu pamuklu
tiriinler olusturmaktadir. Sektoriin pamuk, yiin, iplik ve kumas gibi hammadde ve ara
mal ihtiyac1 biiyiik oranda yurt i¢inden karsilanmakta ve Onemli oranda ithalat

gergeklestirilmektedir (Hazir Giyim Sektorii, 2016).

Hazir giyim alaninda Almanya, Tiirkiye nin en fazla ihracat yaptig1 iilkedir. Ikinci en
biiyiik pazar1 Ingiltere olustururken, Ingiltere’yi takip eden en ¢ok ihracat yapilan

iilkeler arasinda Ispanya, Fransa ve Hollanda bulunmaktadir (Karaarslan, 2015).

Tirkiye’nin hazir giyim alaninda, sahip oldugu avantajlarin baginda tarladaki
pamuktan, nihai iiriin {iretimine kadar, lojistigi, finansmani ve tasarimiyla entegre bir
altyapiya sahip olmas1 gelmektedir. Ayrica tilke niifusunun biiyiik cogunlugunu geng
niifusun olusturmasi hazir giyim sektorii i¢in onemli bir istihdam kaynaklarindan
birisidir. (Misirli, 2009). Aynmi zamanda pazara yakinlik, teknik ve idari bilgi
birikimi, tecriibe, hizli teslimatin olmas, tiriinlerin gesitliligi ve tasarim kapasitesi de
diger avantajlara Ornek olarak verilebilir. Bu sektordeki biiylik isletmeler son
donemlerde 6zellikle yurt i¢inde ve yurt disinda magazalasma faaliyetlerine agirlik
vermiglerdir. Tiirk hazir giyim sanayi esnek {iretim yapisina sahip olup siirekli
degisen moda egilimlerini de géz 6niinde bulundurarak yiiksek katma degere sahip,

modaya uyum saglayan {iriinler iiretir durumdadir (Hazir Giyim Sektorii, 2016).
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5.3. Internet Uzerinden Hazir Giyim Uriinlerinin Satis1

Teknoloji alanindaki gelismeler ile beraber internet kavraminin giindelik hayatta yer
almasiyla tiiketicilere ihtiyaglarin1 karsilamak igin yeni olanaklar saglanmistir.
Tiketiciler yogun bir sekilde gegen is hayatindan alisverise zaman ayiramadiklar
icin ihtiyaglarmi Kkarsilayacak {riinlere daha cabuk ve hizli yoldan ulasmak
istemektedirler. Bu durum, internet lzerinden tiiketicilerin satin almak istedikleri
triinler ile 1ilgili detayli bilgiye sahip olma istegi basta olmak {lizere bir¢ok
davraniginin degismesine sebebiyet vermistir. Teknolojide meydana gelen gelismeler
ve degisimler pazari daha kiiresel bir hale getirerek insanlarin diinyanin her yerinden
ihtiyaglart olan triinleri satin alabilmesine imkan tanimistir. Bu durum geleneksel
pazarlama anlayisinda oldugu gibi ¢ok sayida {iriinle, sinirhi sayidaki tiiketiciye
ulagsmaya calisan isletmeler i¢in iiretim pazarlama reklam gibi faaliyetlerini bu yonde

degistirmelerine sebep olmustur (Akbas & Kirkbir, 2015).

Hazir giyim sektorii de birgok sektor gibi bu pazarlama uygulamalarindan
etkilenmistir. Hazir giyim firmalar1 iiriinlerini internet {izerinden tiiketiciler ile web
siteleri araciligi ile bulusturmaktadir. Diinyada internet {lizerinden hazir giyim
driinlerinin  daha verimli  bir sekilde pazarlanmasina ve  satiglarinin
gerceklestirilmesine biiyilik 6l¢iide 6nem verilmektedir. Biiyiik bir hizla gelisen ve
son zamanlarda daha da popiiler hale gelen hazir giyim {iriinleri online satig tirtinleri
grubunda bulunmaktadir. Internet hazir giyim iiriinlerinin tanitiminm yapilmasi
asamasinda 6nemli bir giice sahiptir (Demirkan, 2006, s. 27). Son yillarda internet
pazarlamasi ile birlikte hazir giyim {iriinlerinin tanitimi igin yapilan ¢alismalarda,
reklam uygulamalarinda ve kampanya indirimleri gibi bir¢ok alanda degisimler ve

gelismeler olmustur.

Diger bir acidan bakildiginda internet ile birlikte insanlarin diinyadaki herhangi bir
bolgeye kolaylikla ulagmasi, rekabet alanin genislemesine ve rekabetin artmasina
sebebiyet vermistir. Hazir giyim firmalarmin rakibi sadece kendisiyle ayni yerde
bulunan ayni iiriinii iireten ve pazarlayan firmalar degil, diinyanin herhangi bir
yerinde bu alanda faaliyet gosteren firmalardir. Sektor daha kiiresel bir boyut

kazanmistir. Biitiin bunlarla birlikte fiziksel magazalardan aliskin oldugumuz siirekli
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miisteri kavrami ortadan kalkmaya baslamistir. Tiiketiciler satin almak istedikleri
trtiniin hem daha iyi kalitede olup hem de daha ucuz maliyet de olmasi igin
arastirmalari1 devam ettirmektedir. Tiiketiciler, iletisimin kolaylasmasi ile tiim

faaliyetlerini siirekli degisim halinde devam ettirmektedir (Demirkan, 2006).

Hazir giyim firmalar1 sadece web siteleri iizerinden degil Web 2.0 kavrami olarak
ortaya cikan Twitter, Facebook ve Instagram gibi sosyal medya hesaplarindan da
cesitli kampanyalar ve indirimler, {iriin tanitimlar1 gibi ¢aligmalarin1 devam ettirerek
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Tiirkiye’ye bakildiginda hemen hemen tiim hazir giyim
markalarinin  sosyal medyada varliklar1 goriilmektedir. Psikologlarin  ortak
diisiincesine gore, insanlar genelde ruh hallerine gore giyinmek ister. Cok sik
olduklarinda kendilerini daha iyi hissedebilir ya da iistlerine olmayan, hos durmayan
bir seyler giydiklerinde kendilerini iyi hissetmeyebilirler. Bu nedenle tiiketicilerin
giyim tarzi karakterlerini ve anlik psikolojilerini yansitabilir. Alicilarin mevcut bir
moday1 ya da markayi satin almalarin1 saglamak i¢in hedef Kitleyi ikna edebilmek
gereklidir. Tiiketicilerin ikna olmas1 her giin sanal ortamda karsilarina ¢ikan birgok

reklam ile saglanabilir (Ying, 2012).

Diinyada, internet lizerinden en ¢ok satin alinan {iriinler arasinda hazir giyim tirtinleri
gosterilmektedir. Amerika ve Avrupa gibi yerlerde yasamakta olan insanlarin
kiyafetlerini katalogdan siparis araciligiyla satin almaya alisik olduklari ve boylelikle
internet lizerinden hazir giyim iirlinlerinin aligverigine kolaylikla adapte olduklar

anlasilmaktadir (Demirkan, 2006, s. 29).

5.4. Tiiketicilerin Hazir Giyimde Satin Alma Davramslar

Moda hareketi kapsaminda, hedef Kitlenin segme ve satin alma giidiileri, insan
davraniglarinin temel unsurlariyla yakindan ilgilidir. Bir¢ok kullanma ve satin alma
davranigt da  tiiketici  tarafindan  duyulan bir  gereksinim  sonucunda
gerceklesmektedir. Yalnizca hazir giyim tiiketicilerinin gereksinimleri, baska

sektorlerin tiiketicilerinden biraz daha farklilik gosterebilir (Ceylan, 2015).

Gegtigimiz son 20 yillik donemde Diinya’daki, ozellikle ekonomik ve imalat

sanayinde gergeklesen degisimler, yenilikler ve bunlarin etkilerinin yani sira
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toplumdaki bireylerin aligkanliklar1 ve tutumlarinda da ciddi anlamda degisimler
meydana gelmistir. Ekonomik diizeyin artmasi, milletler arasi iletisimin daha iyi bir
hal almasi ile toplumlarin hazir giyime olan bakis agilarinda farkliliklar meydana
gelmistir. 1940’11 yillara gelinceye kadar ihtiyag olarak tiiketilen giysi, moda
tasarimcilarinin -~ koleksiyon hazirlamasi, defilelerin  ve moda haftalarinin
diizenlenmesiyle endiistri haline gelmistir. Kadinlarin is hayatina katilmasi ile
birlikte giyim aliskanliklarinin degismesi sonrasinda 90’11 yillarda miizik akimlarinin
etkilerinin giyim tarzina yansimasi ve 2000°li yillarda sokak modasi kavraminin
olugsmasiyla artik glinlik hayatta ve giyim aligveriglerinde 6nemli derecede

gelismeler meydana gelmistir (Haciola, 2012, s. 32).

Hazir giyim sektoriinde de tiim sektorlerde oldugu gibi gelisime paralel olarak bazi
kavramlar, anlayislar, hizmet veya yaklasimlar her gecen giin degismektedir. Bu
degisim siirecini firmalarin ¢ok yakindan takip etmesi ve bu degisime ayak
uydurmalar1 rekabet avantaji saglayabilmeleri a¢isindan 6nemli bir konudur. Gegmis
yillara baktigimizda cok fazla onemsenmeyen psikolojik faktérlerin satin alma
tizerindeki etkisi gliniimiizde bir rekabet avantaji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
degisimin temel sebeplerinden biri, tiikketicinin algilamalari, tutumlari, gibi tiikketiciye
ait zaman igerisinde degisen psikolojik faktorlerdir. Sektoriin degismekte olan yapisi

ise diger bir ana neden olarak soylenebilir (Budak, 2012).



55

6. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

6.1. Arastirmanin Amaci

Teknolojideki degisimler birgok alanda gergeklestigi gibi internet kullaniminda da
degisimlere ve gelismelere sebep olmustur. Bir¢cok alanda kullanilan ve hayati
kolaylastiran internet tiliketicilerin satin alma aligkanliklarin1 da degistirmistir.
Tiiketicilerin biiyiik bir kismi1 sagladigi imkanlar sebebiyle aligveris gereksinimlerini
internet lizerinden karsilamaktadir. Fakat karsilasilacak bazi riskler sebebiyle
tilkketicilerin bir kism1 ise internet aligverisinden kaginmaktadir. Bu dogrultuda bu
caligmada tiiketicilerin, internet {izerinden hazir giyim satin alma davranisi, algilanan
risk ve internet aligverisini etkileyen faktorlerin demografik oOzelliklerine gore

farklilik olup olmadig belirlenmeye caligilmastir.

6.2. Arastirmanin Onemi

Gegen her giin 6nemi artan, siirekli degisim ve gelisime ugrayan internet ortaminda
pazarlama, geleneksel pazarlama anlayisinda oldugu gibi faaliyetlerini
stirdiirebilmek, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine cevap verebilmek, daha kaliteli
hizmet sunmak i¢in tiiketici davranislarin1 yakindan takip ederek calismalarina bu
dogrultuda yon vermelidir. Ancak internet pazarlamasinda geleneksel pazarlamaya
bakarak durum biraz daha farkli ve karmasiktir. Ciinkii firmalar misteriler ile fiziki
anlamda yakinlik saglayamamaktadir. Tiiketicilerin satin alma oncesinde, satin alma
esnasinda ve sonrasinda ne tiir davranig sergiledikleri kendileri tarafindan bir
geribildirim olmadigi miiddetce gozlenmesi zor olacaktir. Bu nedenle tiiketici
davraniglarinin  demografik  6zelliklere gore farkliliklarinin  belirlenmesinin
pazarlama faaliyetlerine yon vermesi adina isletmeler i¢cin 6nemli bir yerde olacagi

diistiniilmektedir.
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6.3. Arastirmanin Yontemi

Yapilan arastirma nicel bir arastirmadir. Nicel arastirma yontemleri, farkli olaylara,
nesne veya bireylere yonelik algi veya tutumlarin gozlemlenebilir, olgiilebilir ve
sonuglarin birbiriyle karsilastirilabilir hale gelmesi igin gerekli olan sayisal verilerin
toplanmasini saglayan arastirma tiiriidiir (Kozak, 2017, s. 61). Nicel veri toplama
yontemleri aragtirmalarda kaynak taramasi, deney, anket ve arsiv belgelerinden
olusmaktadir. Bu c¢alismada nicel veri toplama yontemlerinden anket teknigi
kullanilmistir. Anket, sistematik veri toplama yontemi olup, cevaplayicinin 6nceden
belirlenmis bir siralama ve diizende hazirlanan sorulari cevaplamasi ile veri elde

edilir (Avci, 2008).

6.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirma 3 temel hipotezden olusmaktadir.

Hi: Katilmeilarin  internet aligveris davranist  faktorlerine yonelik algilar,

demografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik gosterir.

e Hja Katilimcilarin internet aligveris davranisit faktorlerine yonelik algilari,

cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gosterir.

e Hjg. Katilimcilarin internet aligveris davranis1 faktorlerine yonelik algilari,

medeni durumlarina gore anlamli farklilik gosterir.

o Hjc. Katilimeilarin internet aligveris davranigi faktorlerine yonelik algilari,
Internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapma durumlarina gore anlamli

farklilik gosterir.

e Hjp. Katilmcilarin internet aligveris davranisi faktorlerine yonelik algilari,

yas gruplarina gore anlamli farklilik gosterir.

e Hjg. Katilimcilarin internet aligveris davranisi faktorlerine yonelik algilari,

egitim diizeylerine gore anlamli farklilik gosterir.
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e Hjr. Katilimcilarin internet aligveris davranisi faktorlerine yonelik algilari,
Internet {izerinden hazir giyim alisverisi yapmalarmi etkileyen temel

faktorlere gore anlamli farklilik gosterir.

e Hje Katilimcilarin internet aligveris davranisi faktorlerine yonelik algilari,
Internet {izerindeki hazir giyim alisveris sitelerinden aligveris yapmada gorsel

ozelliklerin ikna edici olma durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

e Hjy. Katilmcilarin internet aligveris davranisi faktorlerine yonelik algilari,
Internet {izerinden hazir giyim alisverisi yapma konusunda ne diisiindiiklerine

gore anlaml farklilik gosterir.

e H,i. Katilimcilarin internet aligveris davranisi faktorlerine yonelik algilari,
Internet iizerinden hazir giyim alisverisi yapma sikliklarina gore anlamli

farklilik gosterir.

Hy: Katilimecilarin  algilanan risk faktorlerine yonelik algilari,  demografik

ozelliklerine gore anlamli farklilik gosterir.

e Hja: Katilimeilarn algilanan risk faktorlerine yonelik algilari, cinsiyetlerine

gore anlamh farklilik gosterir.

e He. Katilimcilarin algilanan risk faktorlerine yonelik algilari, medeni

durumlarma gore anlaml farklilik gosterir.

e Hjyc. Katilimcilarin algilanan risk faktorlerine yonelik algilari, internet
izerinden hazir giyim aligverisi yapma durumlarina gore anlamli farklilik

gosterir.

e Hyp: Katilimcilarin algilanan risk faktorlerine yonelik algilari, yas gruplarina

gore anlaml farklilik gosterir.

e Hye. Katilimcilarin algilanan risk faktorlerine yonelik algilari, egitim

diizeylerine gore anlamli farklilik gosterir.



H32

58

Hor. Katilmeilarin  algilanan risk faktorlerine yonelik algilari, internet
tizerinden hazir giyim alisverisi yapmalarini etkileyen temel faktorlere gére

anlamli farklilik gosterir.

Hoc: Katilmecilarin algilanan risk faktorlerine yonelik algilari, internet
tizerindeki hazir giyim aligveris sitelerinden aligveris yapmada gorsel

ozelliklerin ikna edici olma durumuna gore anlamli farklilik gésterir.

Hon. Katilmeilarin  algilanan risk faktorlerine yonelik algilari, internet
tizerinden hazir giyim aligverisi yapma konusunda ne disiindiiklerine gore

anlamli farklilik gosterir.

H,i. Katilimcilarin algilanan risk faktorlerine yonelik algilari, internet
lizerinden hazir giyim aligverisi yapma sikliklarina gore anlamli farklilik

gosterir.

Katilimeilarin  internet aligverisini  etkileyen faktorlere yonelik algilari,

demografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik gésterir

Hsa: Katilimcilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik algilari,

cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gosterir.

Hsg: Katilimcilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik algilari,

medeni durumlarina gore anlamli farklilik gosterir.

Hsc: Katilimeilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik algilari,
Internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapma durumlarina gore anlamli

farklilik gosterir.

Hsp: Katilimcilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik algilari,

yas gruplarina gore anlamli farklilik gosterir.

Hse: Katilimceilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik algilari,

egitim diizeylerine gore anlamli farklilik gosterir.
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e Har Katilimceilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik algilari,
Internet {izerinden hazir giyim alisverisi yapmalarmi etkileyen temel

faktorlere gore anlamli farklilik gosterir.

e Haig: Katilimeilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik algilari,
internet lizerindeki hazir giyim aligveris sitelerinden aligveris yapmada gorsel

ozelliklerin ikna edici olma durumuna gore anlamli farklilik gésterir.

e Hay. Katilimeilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik algilari,
internet lizerinden hazir giyim aligverisi yapma konusunda ne diistindiiklerine

gore anlaml farklilik gosterir.

e Hsi. Katilmeilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik algilari,
internet {izerinden hazir giyim aligverisi yapma sikliklarina gore anlamli

farklilik gosterir.
6.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini internet ve sosyal medya kullanicilart olusturmaktadir.
Internet ve sosyal medya kullanicilari arasindan kolayda &rneklem yontemi ile

ulasilan 449 birey arastirmanin 6érneklemini olusturmaktadir.
6.6. Verilerin Toplanmasi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Veriler, kolayda ornekleme yontemi ile internet ve sosyal medya iizerinden
paylasilan bir anket formu ile elde edilmistir. Arastirmada kullanilan anket iki kisim
olarak hazirlanmistir. Ik kisimda katilmcilarin internet alisveris davranist
faktorlerine yonelik algilarini, algilanan risk faktorlerine yonelik algilarini ve internet
aligverisini etkileyen faktorlere yonelik algilarin1  belirlemek igin  sorular
bulunmaktadir. Anketin ikinci kisminda ise cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
durumu, meslek, gelir durumu, yasanilan bolge ve yerlesim yeri gibi demografik

sorular bulunmaktadir.
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Ankette kullanilacak olg¢ekler igin literatiir taramasi yapilmis olup bu taramada
Olceklerin giincel ve uluslararasi alanda kabul edilmis gecerli ve giivenilir olmasina
dikkat edilmistir. Katilimcilarin internet alisveris davranisi faktorlerine yonelik
algilarinin, algilanan risk faktorlerine yonelik algilarinin ve katilimcilarin internet
aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik algilarinin  belirlenmesine yonelik
kullanilan ifadeler Javadi, Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi ve Asadollahi

(2012)’in ¢alismalarindan derlenerek hazirlanmistir.

6.7. Arastirmada Kullanilan Istatistikler

Ankette bulunan sorularin birbiriyle olan tutarliligini ve kullanilan &lgegin
dogrulugunu gorebilmek adina gilivenilirlik analizi yapilmistir. Kullanilacak
analizlerin belirlenmesi amaci ile verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi test
edilmistir.  Tiketicilerin, internet iizerinden hazir giyim satin alma davranisi,
algilanan risk ve internet aligverisini etkileyen faktorlerin demografik 6zelliklerine
gore farklilik gosterip gostermedigi anlayabilmek amaciyla da T-testi ve ANOVA
testi yapilmistir. Arastirma verileri SPSS istatistik paket programi ile analiz edilip

yorumlanmistir



7. BULGULAR

7.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 7.1. Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine yonelik bulgular

Cinsivet E % Medeni Durum = %
Kadin 345 76.8 Evli 169 37,6
Erkek 104 23,2 Bekar 280 62.4
Toplam 449 100.0 Toplam 449 100.0
Yas F % Egitim Sevivesi F %
18-24 185 412 Ortaokul 11 2.4
25-31 169 37,6 Lise 80 17.8
32-37 44 9.8 Onlisans 82 18.3
38-42 30 6.7 Lisans _ 249 55,5
43+ 21 4.7 Lisans Ustii 27 6.0
Toplam 449 100.,0 [Toplam 449 100.0
Meslek F % Avlik gelir F %
Kamu Calisani 112 24.9 0-1000 145 32,3
Ozel Sektor 97 216 1001-2000 60 134
Osrenci 147 32,7 [2001-3000 69 154
Serbest Meslek 20 45 3001-4000 61 13,6
Ev Hanimi 51 114  14001-5000 60 134
ssiz 22 49 5001-6000 26 5.8
Toplam 449 100,0 16001+ 28 6.2
Toplam 449 100,0
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Tablo 7.1°de katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili ortaya ¢ikan sonuglar su

sekildedir:

e Ankete katilan kisilerin % 76,81 kadin, %23,2’si erkektir.

e Katilimcilarin medeni durumlar1 incelendiginde %62,4’liik kesimin bekar,

%37,6’1lik kesimin evli oldugu goriilmektedir.

e Katilimcilarin %41,2’°si 18-24 yas grubu araligindayken %37,6’s1 ise 25-31

yas grubu aralifinda yer almaktadir.

e Katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde %55,5’lik kesimin lisans,

%18,3’liik kesiminde 6nlisans mezunu oldugu anlasilmaktadir.
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e Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda %32,7’°sinin  6grenci, %24,9’luk

kesimin kamu c¢alisani,  %21,6’sinin ise 0Ozel sektdr calisan1i oldugu

belirlenmistir.

e Katilimeilarin %32,3’iliniin gelir durumunun 0 - 1000 TL araliginda,

%15,4’liniin ise gelir durumunun 2001-3000 TL araliginda oldugu

gorilmektedir.

Tablo 7.2. Arastirmaya katilanlarin internet {izerinden hazir giyim (dig giyim, i¢
giyim, jean, elbise, bluz, aksesuar vb.) alma durumlarina yonelik bulgular

internet iizerinden hazir givim alisverisi vapivor musunuz? F %
Evet 354 | 78,8
Havir 95 1212
Toplam 449 | 100,
Internet iizerinden hazir givim alisverisi vanmamzi etkileven temel faktor F %
Moda oldugu icin 10 2.2
Ucuz oldugu icin 119 | 26,5
Mevcut kivafetlerimden sikildigim icin 27 6.0
[htiva¢ oldugu i¢in 162 |36.1
Sadece cok begendigim i¢cin 131 [29.2
Toplam 449 1100,
_internet iizerinden ortalama ne siklikta hazir givim alirsimz? F %
Iki ayda bir kez veva daha az 58 [12.9
Ayda bir kez 55 1122
Avda iki veya 3 kez 50 1111
Haftada bir veya daha fazla 13 29
htivac duydukca alirnm 224 1499
nternet izerinden hi¢c Hazir Givim alisverisi yapmam 49 1109
Toplam 449 | 100,
Internet iizerindeki hazir giyim ahsveris sitelerinden ahsveris yapmaniz = %
icin gorsel ozelliklerden hangisi sizin icin ikna edicidir
Uriinlerin genel goriiniislerini gdsteren fotograflar 37 8.2
Uriinleri detavli olarak gdsteren biiviitiilmiis fotograflar 236 | 52,6
[Urtinlerin gelismis teknoloiilerle sunumu (interaktif model sunumlari, tiriin 176 |39.2
Toplam 449 | 100,
Internet iizerinden hazir givim alisverisi vapma konusunda ne F %
nternet izerinden her tiirlii hazir givim alisverisi yapiyorum ve memnunum. 221 1492
nternet tizerinden sadece beden problemi yasamavacagim Urunler (atk, t-shirt, | 109 | 24,3
Kalitesine, dokusuna bakmadan hazir givim almayi uygun bulmuyorum. 119 (265
Toplam 449 |100,

Tablo 7.2°de katilimcilarin Internet iizerinden hazir giyim (dis giyim, i¢ giyim, jean,

elbise, bluz, aksesuar vb.) alma durumlari ile ilgili ¢ikan sonuglar su sekildedir:
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Ankete katilan bireylerin 78,8’ Internet iizerinden hazir giyim alisverisi

yapmaktadir.

Katilimeilarin Internet {izerinden hazir giyim alisverisi yapmasini etkileyen
temel faktorler incelendiginde %36,1°lik kesimin ihtiya¢ oldukga, %29,2’lik
kesimin ise ¢ok begendigi igin internet lizerinden hazir giyim alisverisi

yaptig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin Internet iizerinden ortalama ne siklikta hazir giyim aldiklar:
incelendiginde %49,9’luk kesimin ihtiyag duydukea, %12,9’luk kesiminde
Iki ayda bir kez veya daha az alisveris yaptig1 anlagilmaktadir.

Katilimeilarin Internet {izerindeki hazir giyim aligveris sitelerinden aligveris
yapmasi i¢in gorsel Ozelliklerin ikna edici olma durumuna bakildiginda
%52,6’sinin  driinlerin detayli olarak gdsteren biiyiitiilmiis fotograflarini,
%39,2’sinin ise Uriinlerin gelismis teknolojilerle sunumunu (interaktif model

sunumlart, iirlin kombinasyonlar1 vb.) daha ikna edici buldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin internet lizerinden hazir giyim aligverisi yapma konusunda ne
diistindtigiine bakildiginda %49,2’sinin internet tizerinden her tirlii hazir
giyim aligverigi yapiyorum ve memnunum, %26,5’lik kesimin kalitesine,
dokusuna bakmadan hazir giyim almayi uygun bulmuyorum ifadelerini tercih

ettigi tespit edilmistir.
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Tablo 7.3. internet aligveris davranisi1 dlgegine iliskin faktdr analizi sonuclari

Faktor
Ad1

Soru ifadesi

Faktor

Agirhiklar

Faktoriin
Aciklayicihgy
(%)

Farklilik-
Kolaylik-
Secenek

Yakin ¢evrede yeni, farkli, benzersiz veya kolayca
bulunmayan kiyafetleri satin almak i¢in internet
iizerinden HG aligverisi yapiryorum.

0,820

Internet iizerinden HG aligverisi fiyat karsilagtirmasi
ve fiyat avantaji saglar.

0,779

Internette daha fazla kiyafet secenegi bulabildigim icin
internet tizerinden HG(hazir giyim) aligverisi
yapiyorum

0,779

Kiyafetler hakkinda kullanici ve uzman yorumlari
aldigim i¢in internet tizerinden HG aligverisi
yapiyorum

0,736

44,196

Karar vermek i¢in istedigim kadar zaman
harcayabilecegimden internet {izerinden HG alisverisi
yapiyorum.

0,704

Internet iizerinden HG aligverisi yapmak kiyafet
aligverislerimi kolaylastirir.

0,696

Internet lizerinden HG alisverisi, harcamalarim daha
iyi kontrol etmemi sagliyor.

0,670

Internet iizerinden HG(hazir giyim) aligverisini yasam
tarzimla uyumlu buluyorum.

0,632

Satin almazsam, ¢ekinme duygusu hissetmeyecegim
icin internet tizerinden HG (hazir giyim) aligverisi
yapiyorum.

0,500

Zorluk

Internet {izerinden HG alisverisi ¢ok fazla zihinsel
caba gerektirir.

0,849

11,406

Internet {izerinden HG aligverisi zahmetli ve sinir
bozucudur.

0,815

Rahatlik

Kendimi trafik kaosundan koruyabildigim i¢in internet
iizerinden HG aligverisi yaptyorum.

0,969

Kendimi kalabaliktan kurtarabildigim i¢in internet
iizerinden HG aligverisi yaptyorum.

0,862

7,978

Aligveris yapmak i¢in evden ayrilmak zorunda
olmadigimdan internet iizerinden HG (hazir giyim)
aligverisi yaptyorum.

0,662

Toplam Varyansi Aciklama Orani

63,850

Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi

0,902

Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare

3004,696

Serbestlik Derecesi

91

P Degeri

0,000
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Faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,902 olarak belirlenmistir. Buna gore 0,05

onem diizeyinde, oOlgege iliskin tim degerlere bakildiginda Olgegin gegerlilik

diizeyinin yiiksek oldugu ve veri setinin analize uygun oldugu goriilmektedir (Kozak,
2017, s. 150).

Tablo 7.4. Algilanan risk 6lgegine iliskin faktor analizi sonuglari

Faktor
Ad1

Soru ifadesi

Faktoriin
Aciklayicihigl
(%)

Faktor
Agirhiklar:

Uriin
Aldanma
Riski

Internet {izerinden HG aligverisi yaparsam almak
istedigim triini inceleyemem.

-0,819

Internet {izerinden dogru hazir giyimi bulmak zordur.

0,776

Internet iizerinden satin alinacak hazir giyimin
kalitesini degerlendirmek zordur.

0,756

Internet iizerinden HG(hazir giyim) aligverisi
yaparsam anlagsmazliklarin ¢dziilmesinin zor olacagini
distiniiyorum.

0,756 38,788

Internet {izerinden HG alisverisi yaparsam iiriin gelene
kadar bekleyemem.

-0,677

Internet iizerinden HG aligverisi yaparken verilen
siparisleri iptal etmek kolay degildir.

-0,625

Giivenilir ve iyi donanimli bir firmanin olmamasi

nedeniyle internet izerinde HG aligverisi yapmiyorum.

-0,516

fade
Politikasi

Uriinii sorunsuz iade edebiliyorsam internet iizerinden
HG(hazir giyim) satin alabiliyorum.

-0,817
14,304

Uriin bedelinin iade garantisi yoksa internet {izerinden
HG satin almryorum.

0,787

Ucretsiz iadesi yoksa internet iizerinden hazir giyim
satin almryorum.

0,717

Finansal
Risk

Internet iizerinden HG (hazir giyim) alisverisi
yaparsam, firma kredi karti bilgilerime sahip oldugu
i¢in daha fazla 6deme alabilecegini diisiiniiyorum

0,938

Internet iizerinden HG alisverisi sirasinda firmaya
verilen kisisel bilgilerimin ti¢lincii sahislara zarar
verebilecegini diigiiniiyorum.

0852 10,146

Internet iizerinden HG (hazir giyim) aligverisi
yaparsam kredi kart1 bilgilerimin tehlikeye
girebilecegini ve koétiiye kullanilabilecegini
diigiiniyorum.

0,830

Toplam Varyansi Aciklama Orani

63,237

Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi

0,855

Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare

2471,180

Serbestlik Derecesi

78
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P Degeri

0,000

Faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,855 olarak belirlenmistir. Buna gore 0,05

onem diizeyinde, oOlgege iliskin tim degerlere bakildiginda o&lgegin gegerlilik

diizeyinin yiiksek oldugu ve veri setinin analize uygun oldugu goriilmektedir (Kozak,
2017, s. 150).

Tablo 7.5. Internet alisverisini etkileyen faktor dlgegine iliskin faktor analizi

sonugclari

Faktor Adi

Soru ifadesi

Faktor
Agirliklar:

Faktoriin
Aciklayicihigr
(%)

Tutum

Internet {izerinden hazir giyim aligverisi yapmak
kolavdir.

0,873

Internet {izerinden hazir giyim alisverisi yapmak
eglenceli ve hostur.

0,865

Ailem ve arkadaglarimla hazir giyim aligverisi
yapmay1 seviyorum.

0,747

28,630

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Internet baglantim olmadig1 i¢in internet {izerinden
hazir giyim aligverisi yapmiyorum.

0,882

Kredi kartim olmadig: i¢in internet iizerinden hazir
giyim aligverisi yapmiyorum.

0,873

Bir bilgisayara sahip olmadigim i¢in internet
tizerinden hazir givim alisverisi vapmivorum

0,868

25,858

Yenilikgilik

Arkadaslarim yeni bir sey kullanmak zorunda
kaldiklarinda(teknoloji vs.) bana danisirlar.

0,913

Genelde ¢cevremde yeni teknolojileri ilk deneyen
ben olurum.

0,890

13,248

Ozel
Normlar

Cevremdekilerin internetten sorunsuz aligveris
yaptiginit goriirsem, internet tizerinden HG
aligverislerimde problem yagamayacagimi
diistiniiyorum.

0,868

Internette iiriin yorumlarinda tecriibelerimi
paylagsmanin beni fark edilir kilacagini
diistiniiyorum.

0,719

8,012

Toplam Varyansi Aciklama Oram

75,748

Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi

0,726

Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare

1667,456

Serbestlik Derecesi

P Degeri

0,000
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Faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,726 olarak belirlenmistir. Buna gore 0,05
onem diizeyinde, oOlgege iliskin tim degerlere bakildiginda Olgegin gegerlilik
diizeyinin yiiksek oldugu ve veri setinin analize uygun oldugu goriilmektedir (Kozak,
2017, s. 150).

Arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenilirlik analizinde Cronbach's Alpha katsayisi,

sonuclar1 Tablo 7.6’da verilmistir.

Giivenilirlik analizi sonucunda 0,05 6nem diizeyinde, olcekler ile ilgili degerler
dikkate alindiginda Slgeklerin giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugu ve veri setinin
analize uygun oldugu anlasilmaktadir (Kozak, 2017, s. 146)

Tablo 7.6.Giivenilirlik analizi testi tablosu

Olgekler Giivenilirlik
Internet Alsveris Davramsi 0,880
Farklilik-Kolaylik-Secenek 0,896
Zorluk 0,752
Rahatlik 0,827
Algilanan Risk 0,783
Uriin Aldanma Riski 0,685
fade Politikas1 0,684
Finansal Risk 0,869
internet Ahsverisini Etkileyen Faktorler 0,714
Tutum 0,786
Algilanan Davranigsal Kontrol 0,850
Yenilikgilik 0,789
Ozel Normlar 0,680

Tez kapsaminda kullanilan 6lgeklerin gegerlilik ve giivenilirliginin yiiksek oldugu,

veri setinin analize uygun oldugu sdylenebilir (Kalayct, 2017, s. 405).
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7.4. Normal Dagilim Testi

Park, (2002) gore basiklik ve garpiklik degerleri +3.0 -3.0 arasinda ise veri normal
dagilmistir. Internet alisveris davranisi, algilanan risk ve internet alisverisini
etkileyen faktorler Olgeklerinin Tablo 7.7 ‘de gorildigi gibi normal dagildig
belirlenmistir. Buna gore tiiketicilerin, internet aligveris davranisi, algilanan risk ve
internet aligverisini etkileyen faktorlerin demografik o6zelliklerine gore farklilik

gosterip gostermedigini anlamak i¢in T-testi ve ANOVA testi yapilmistir.

Tablo 7.7. Normal dagilim testi tablosu

Olgekler Istatistik
Farklilik-Kolaylik-Secenek Basiklik -0,406
Carpiklik -0,607
Zorluk Basiklik 0,799
Carpiklik 0,064
Rahatlik Basiklik 0,220
Carpiklik -1,045
Uriin Aldanma Riski Basiklik 0,017
Carpiklik 0,049
[ade Politikasi Basiklik 0,586
Carpiklik 1,377
Basiklik 0,675
Finansal Risk ==
Carpiklik -0,550
Basiklik -0,561
Tutum
Carpiklik -0,256
Basiklik -1,388
Algilanan Davranigsal Kontrol
Carpiklik 0,965
Yenilikgilik Basiklik 0,094
Carpiklik -0,807
Ozel Normlar Basiklik -0,213
Carpiklik -0,599
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T- testi, iki grup arasinda anlamli farkliligin olup olmadigini belirlemek igin

kullanilan test tiiriidiir (Kozak, 2017, s. 152).

7.5.1. internet ahsveris davramsi, algilanan risk ve internet alisverisini etkileyen

faktorler / Cinsiyet

Tablo 7.8. Cinsiyete gore t-testi tablosu

Cinsiyet N Ortalama| SS t Sd P

Farklilik -Kolaylik —Se¢enek Kadin 345 3,32 1,027 | 1,257 | 447 {0,210
Erkek 104 3,17 1,100

Zorluk Kadin | 345 2,12 1,045 | 2,734 | 447 |0,007
Erkek 104 2,45 1,190

Rahatlik Kadin | 345 2,80 1,253 | 1,294 | 447 (0,196
Erkek 104 2,62 1,244

Uriin Aldanma Riski Kadin 345 3,30 0,378 2,217 | 447 | 0,027
Erkek 104 3,20 0,381

fade Politikast Kadin | 345 2,75 0,637 | 0,195 | 447 | 0,846
Erkek 104 2,73 0,631

Finansal Risk Kadin 345 2,42 1,215 | .0,691 | 447 | 0,490
Erkek 104 2,51 1,230

Tutum Kadin 345 3,68 1,027 2,503 | 447 {0,013
Erkek 104 3,39 1,100

Algilanan Davranigsal Kontrol Kadmn 345 4,39 0,947 | 4,170 | 447 |0,000
Erkek 104 3,92 1,224

Yenilikgilik Kadin | 345 2,67 1,157 | -3,261 | 447 |0,001
Erkek 104 3,08 1,071

Ozel Normlar Kadin 345 3,19 1,152 | 0.019 | 447 | 0,985
Erkek 104 3,19 1,071

p<0,05

Tablo 7.8’de t testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda, internet aligveris

davranig1 6lgegi faktorlerinden zorluk faktoriiniin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden

kiigiik oldugu icin katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli farklilhik gosterdigi,

farklilik-kolaylik-secenek ve rahatlik faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik

degerinden biiylik oldugu icin katilimcilarin cinsiyetlerine goére anlamli farklilik

gostermedigi goriillmektedir. Grup ortalamalarna gore erkek katilimcilarim zorluk

faktoriine yonelik algisinin daha yiiksek oldugu sOylenebilir. Bu durumda Hia
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hipotezi zorluk faktoriine gore kabul edilmis, farklilik -kolaylik -secenek ve rahatlik

faktorlerine gore reddedilmistir.

Tablo 7.8’de t testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda, algilanan risk
Olcegi faktorlerinden iiriin aldanma riski faktoriinlin p degeri 0,05 anlamlilik
degerinden kii¢iik oldugu icin katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik
gosterdigi, iade politikasi ve finansal risk faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik
degerinden biliyiik oldugu i¢in katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik
gostermedigi goriilmektedir. Grup ortalamalarina goére kadin katilimcilarin {iriin
aldanma riski faktoriine yonelik algisinin daha yiiksek oldugu sodylenebilir. Bu
durumda Hya hipotezi iiriin aldanma riski faktoriine gore kabul edilmis, iade

politikasi1 ve finansal risk faktorlerine gore reddedilmistir.

Tablo 7.8°de t testi sonucu elde edilen p degerleri dikkate alindiginda internet
aligverisini etkileyen faktorler Olgegi faktorlerinden tutum, algilanan davranissal
kontrol ve yenilik¢ilik faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik olmasi
sebebiyle katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gosterdigi, 6zel normlar
faktoriiniin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiylik olmasiyla katilimcilarin
cinsiyetlerine gore anlamh farklilik gostermedigi goriilmektedir. Genel olarak grup
ortalamalarina gore kadin katilimcilarin tutum, algilanan davranigsal kontrol
faktoriine yonelik duyarliliklarinin daha yiiksek oldugu, erkek katilimecilarin ise
yenilik¢ik faktoriine daha yatkin olduklari sdylenebilir. Bu durumda Hsa hipotezi
tutum, algilanan davranigsal kontrol ve yenilikgilik faktorlerine gore kabul edilmis,

0zel normlar faktoriine gore reddedilmistir.
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7.5.2. Internet ahsveris davrams, algilanan risk ve internet ahisverisini etkileyen

faktorler / Medeni Durum

Tablo 7.9. Medeni duruma gore T-testi tablosu

Medeni N T

Durum Ortalama SS Sd P

Farklilik- Kolaylik —Secenek Evli 169 3,27 1,094 | -0,178 | 447 | 0,859
Bekar 280 3,29 1,017

Zorluk Evli 169 2,25 1,135 | 0,851 |447 | 0,395
Bekar 280 2,16 1,058

Rahatlik Evli 169 2,70 1,309 | -0,851 | 447 | 0,396
Bekar 280 2,80 1,217

Uriin Aldanma Riski Evli 169 3,28 0,386 | 0,166 | 447 | 0,868
Bekar 280 3,27 0,377

[ade Politikasi Evli 169 2,70 0,635 | -1,254 | 447 | 0,210
Bekar 280 2,77 0,635

Finansal Risk Evli 169 2,42 1,261 | -0,232 | 447 | 0,817
Bekar 280 2,45 1,193

Tutum Evli 169 3,56 1,116 | -0,881 | 447 | 0,379
Bekar 280 3,65 1,010

Algilanan Davranigsal Kontrol Evli 169 4,32 1,000 | 0,637 | 447 | 0,524
Bekar 280 4,26 1,058

Yenilik¢ilik Evli 169 2,72 1,136 | -0,585 | 447 | 0,559
Bekar 280 2,79 1,160

Ozel Normlar Evli 169 3,24 1,169 | 0,688 | 447 | 0,492
Bekar 280 3,16 1,112

p<0,05

Tablo 7.9°da t testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, internet aligveris
davranigt  Olgegi faktorlerinden zorluk, farklilik-kolaylik-secenek ve rahatlik
faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiikk olmasi nedeniyle
katilimcilarin medeni durumlarina gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmektedir.
Bu durumda Hig hipotezi zorluk, farklilik-kolaylik-se¢enek ve rahatlik faktorlerine

gore reddedilmistir.

Tablo 7.9°da t testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda, {irtin aldanma riski,
iade politikast ve finansal risk faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden
blyiikk oldugu icin katilimcilarin medeni durumlarma gore anlamhi farklilik
gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda Hjg hipotezi iiriin aldanma riski, iade

politikasi ve finansal risk faktorlerine gore reddedilmistir
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Tablo 7.9°da t testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda internet aligverigini
etkileyen faktorler Olcegi faktorlerinden tutum, algilanan davranigsal kontrol,
yenilik¢ilik ve 6zel normlar faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik
olmast nedeniyle katilimcilarin medeni durumlarma gore anlamlhi farklilik
gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda Hsg hipotezi tutum, algilanan davranissal

kontrol, yenilik¢ilik ve 6zel normlar faktorlerine gore reddedilmistir.

7.5.3. internet ahsveris davramsi, algilanan risk ve internet alisverisini etkileyen

faktorler / Internet iizerinden hazir giyim alisverisi yapma durumu

Tablo 7.10. Internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapma durumuna gére T-testi

tablosu
internet iizerinden
hazr giyim N |ortalama| ss | T |sd| p
aligverisi yapma
durumu

Farklilik-Kolaylik- Evet 354 3,57 0,861 | 13,421 | 447 | 0,000
Secenek Hayir 95 2,20 0,964

Zorluk Evet 354 2,12 1,015 | -3,020 | 447 | 0,003
Hayir 95 2,49 1,287

Rahatlik Evet 354 3,06 1,158 | 11,192 | 447 | 0,000
Hayir 95 1,63 0,892

Uriin Aldanma Riski Evet 354 3.32 0.378 | 4,297 | 447 | 0,000
Hayir 95 3,13 0,355

Tade Politikas1 Evet 354 2,81 0,612 | 4,601 | 447 | 0,000
Hayir 95 2,48 0,654

Finansal Risk Evet 354 2,34 1,157 | -3,471 | 447 | 0,001
Havir 95 2.82 1,359

Tutum Evet 354 3.89 0.852 | 12,834 | 447 | 0,000
Hayir 95 2,56 1,056

Algilanan Davranissal Evet 354 4,32 1,025 | 1,384 | 447 0,167
Kontrol Hayir 95 4,15 1,071

Yenilikgilik Evet 354 2,84 1,131 | 2,729 | 447 | 0,007
Hayir 95 2,48 1,183

Ozel Normlar Evet 354 3,33 1,079 | 1,529 | 447 | 0,000
Hayir 95 2,66 1,177

p<0,05

Tablo 7.10’da t testi sonucu elde edilen p degerleri incelendiginde, internet aligveris
davranisi Olgegi faktorlerinden zorluk, farklilik-kolaylik-segenek ve rahatlik
faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlhilik degerinden kiiclik olmasi sebebiyle
katilimcilarin internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapma durumlarina gore

anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Grup ortalamalarina gore internet
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tizerinden hazir giyim aligverisi yapan katilimcilarin farklilik-kolaylik-segenek ve
rahatlik faktorlerine yonelik duyarliliklarinin daha yiiksek oldugu, internet {izerinden
hazir giyim aligverisi yapmayan katilimcilarin ise zorluk faktoriine daha yatkin
olduklar1 séylenebilir. Bu durumda H;c hipotezi zorluk, farklilik -kolaylik -segenek

ve rahatlik faktorlerine gore kabul edilmistir.

Tablo 7.10°da t testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda, algilanan risk
Olcegi faktorlerinden iiriin aldanma riski, iade politikasi ve finansal risk faktorlerinin
p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiiciik oldugu icin katilimcilarin internet
tizerinden hazir giyim aligverisi yapma durumlarina gore anlamli farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Grup ortalamalarina gore internet iizerinden hazir giyim aligverisi
yapan katilimcilarin iriin aldanma riski ve iade politikas1 faktorlerine yonelik
algisinin daha yiiksek oldugu, internet {izerinden hazir giyim aligverisi yapmayan
katilimcilarin ise finansal risk faktoriine daha yatkin olduklar1 sdylenebilir. Bu
durumda Hac hipotezi iade politikasi, {iriin aldanma riski ve finansal risk faktorlerine

gore kabul edilmigtir

Tablo 7.10°da t testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda, internet
aligverigini etkileyen faktorler Olcegi faktorlerinden tutum, ozel normlar ve
yenilik¢ilik faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu icin
katilimcilarin internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapma durumlarina gore
anlaml farklilik gosterdigi, algilanan davranigsal kontrol faktoriiniin p degeri 0,05
anlamlilik degerinden biiyiik olmas1 sebebiyle katilimcilarin internet iizerinden hazir
giyim aligverisi yapma durumlarina gore anlamli farklilik gdstermedigi
goriilmektedir. Genel olarak grup ortalamalarina gore internet lizerinden hazir giyim
aligverisi yapan katilimcilarin tutum, 6zel normlar ve yenilikgilik faktorlerine yonelik
duyarliliklarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu durumda Hsc hipotezi tutum,
0zel normlar ve yenilik¢ilik faktorlerine gore kabul edilmis, algilanan davranissal

kontrol faktoriine gore reddedilmistir
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7.6. ANOVA Testi Sonuglari

Bir sayisal degiskenin en az ii¢ grupta karsilastirildigi, anlamli farkliligin olup
olmadigini belirlemek i¢in kullanilan test tiridir. ANOVA testinde hangi gruplar
arasinda farkliligin oldugunu belirlemek i¢in gelistirilmis olan ¢oklu karsilastirma
(post —hoc) testleri bulunmaktadir. Scheffe, Tukey, Bonferroni, LSD bu testlerden
bazilaridir (Nartgiin, 2008).

7.6.1. Yas Gruplarima Géore ANOVA Tablosu

Yas gruplarina gore yapilan ANOVA testinde verilerin homojen dagilim gostermesi
nedeni ile gruplar arasi farkliliklarin belirlenmesinde Post Hoc testlerinden LSD testi

kullanilmastir.

Tablo 7.11°de ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda, internet
aligveris davramis1 Olcegi faktorlerinden farklilik-kolaylik-secenek faktoriiniin p
degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik olmasi nedeniyle katilimcilarin yas
gruplarina gore anlamli farklilik gosterdigi, zorluk ve rahatlik faktorlerinin p degeri
0,05 anlamlilik degerinden biiyilk olmasiyla katilimcilarin yas gruplarina gore
anlaml farklilik géstermedigi goriilmektedir. Grup ortalamalaria gore katilimcilarin
yaslar azaldikca farklilik-kolaylik-secenek faktoriine yonelik algisinin daha yiiksek
oldugu séylenebilir. Bu durumda Hip hipotezi farklilik-kolaylik-segenek faktoriine

gore kabul edilmis, zorluk ve rahatlik faktorlerine gore reddedilmistir.

Tablo 7.11°de ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda, algilanan
risk Olgegi faktorlerinden {irlin aldanma riski, iade politikas1 ve finansal risk
faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyilkk olmasi nedeniyle
katilimcilarin yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu
durumda Hap hipotezi {iriin aldanma riski, iade politikas1 ve finansal risk faktorlerine

gore reddedilmistir
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Faktorler Yas N | Ortalama | sS F p | Anlamh
Gruplari Fark
Farklilik Kolaylik 18-24 185 3,24 1,016
Secenck 25-31 169 3,41 1,076 o
¢ 32-37 44 3,32 0,912 2,598 | 0,036 | 1 5352.) 5
38-42 30 3,19 0,960
43+ 21 2,68 1,254
18-24 185 2,11 1,015
25-31 169 2,16 1,128
Zorluk 3237 " 543 1103 1,652 | 0,160
38-42 30 2,45 1,037
43+ 21 2,48 1,327
18-24 185 2,77 1,235
25-31 169 2,89 1,285
Rahatlik 32-37 44 2,79 1,194 2,344 | 0,054
38-42 30 2,27 0,965
43+ 21 2,30 1,433
Uriin Aldanma 18-24 185 3.28 0.369
L 25-31 169 3,31 0,388
Riski 3237 44 3.24 0373 | 1066 | 0373
38-42 30 3,20 0,387
43+ 21 3,18 0,419
' 18-24 185 2,80 0,628
Iade Politikas: 25-31 169 2,75 0,644
32-37 44 2,64 0,563 1191 | 0314
38-42 30 2,66 0,634
43+ 21 2,57 0,754
18-24 185 2,41 1,183
_ _ 25-31 169 235 1.217 1606 | 0172
Finansal Risk 32-37 44 2.48 1171 ' ’
38-42 30 262 1.174
43+ 21 302 1,569
sos1 | 165 | 36s | 1o%
5-31 1 , 1,
Tutum 32:37 | 44 3.67 1031 | 28| 00201 1525,
38-42 30 3,37 1,251
43+ 21 2,94 1,218
18-24 185 4,27 1,055
Algilanan 25-31 169 431 0,985
Davranigsal 32-37 44 4,34 0,905 0,944 0,438
Kontrol 38-42 30 4,41 0,997
43+ 21 3,89 1,503
18-24 185 2,76 1,181
25-31 169 2,86 1,168
Yenilikeilik 32-37 44 2,63 0,947 1,394 ) 0235
38-42 30 2,77 1,135
43+ 21 2,29 1,079
18-24 185 3,16 1,124
25-31 169 3,24 1,133
Ozel Normlar 32-37 44 3,32 1,040 0,726 0,575
38-42 30 3,13 1,293
43+ 21 2,86 1,185

~ p<0,05
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Tablo 7.11’de ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda, internet
aligverisini etkileyen faktorler 6lgegi faktorlerinden tutum faktoriintin p degeri 0,05
anlamlilik degerinden kiigiik olmasi nedeniyle katilimcilarin yas gruplarma gore
anlaml farklilik gosterdigi, ©6zel normlar, algilanan davranigsal kontrol ve
yenilikgilik faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik olmasi nedeniyle
katilimcilarin yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmektedir.
Genel olarak grup ortalamalarina gore katilimcilarin yaslar1 azaldik¢a tutum,
faktoriine yonelik duyarliliklarinin daha yiiksek oldugu soylenebilir. Bu durumda
Hsp hipotezi tutum faktoriine gore kabul edilmis, 6zel normlar, algilanan davranigsal

kontrol ve yenilikgilik faktorlerine gore reddedilmistir.

7.6.2. Egitim Diizeylerine Gore

Egitim diizeylerine gore yapilan ANOVA testinde verilerin homojen dagilim
gostermesi nedeni ile gruplar arasi farkliliklarin belirlenmesinde Post Hoc

testlerinden LSD testi kullanilmistir.

Tablo 7.12’de ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda internet
aligveris davranis1 6lgegi faktorlerinden zorluk ve rahatlik, farklilik-kolaylik-segenek
faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik oldugu i¢in katilimcilarin
egitim diizeylerine gére anlamh farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda
Hie hipotezi farklilik-kolaylik-se¢enek, zorluk ve rahathik faktorlerine gore

reddedilmistir.
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Faktorler Egitim N | Ortalama | SS F p | Anlamh
Diizeyi Fark
Farklilik Ortaokul 11 3,29 1,237
Kolaviik Lise 80 3,18 1,135
Segezek On Lisans 82 3,39 1,043 0,634 0,639
Lisans 249 3,26 1,022
Yiiksek Lisans 27 3,47 0,929
Ortaokul 11 3,05 1,540
Lise 80 2,29 1,214
Zorluk On Lisans 82 2,24 1174 | 2347 | 0054
Lisans 249 2,14 0,982
Yiiksek Lisans 27 1,96 1,037
Ortaokul 11 2,24 1,309
Lise 80 2,67 1,255
Rahatlik On _Lisans 82 2,84 1,324 1,659 0,158
Lisans 249 2,74 1,207
Yiiksek Lisans 27 3,23 1,342
Uriin Aldanma Ortaokul éé g 1% 8 278
sl Lise 1 45
Riski On Lisans 82 3.27 0400 | 2498 | 0042 | 5 455
Lisans 249 3,31 0,347
Yiiksek Lisans 27 3,35 0,346
] Ortaokul 11 2,61 0,786
Iade Politikas1 Lise 80 2,83 0,685
On Lisans 82 2,72 0,585 0,548 0,701
Lisans 249 2,73 0,639
Yiiksek Lisans 27 2,70 0,534
Ortaokul 11 3,21 1,565
. . Lise 80 2.80 1.384 4.843 0.001 1-4. 1-5
Finansal Risk | (n Lisans 82 257 1.306 ’ ‘ 2.4 2.5
Lisans 249 2.28 1.095 ‘
Yiiksek Lisans 27 2 09 0985
Ortaokul %é g 4:2\3 1 (2)8603
Lise 5 1,
Tutum On Lisans | 82 3,62 1124 | 0602 | 066l
Lisans 249 3,62 0,980
Yiiksek Lisans 27 3,86 0,997
Ortaokul 11 4,21 1,098
Lise 80 3,87 1,193
D’zlﬁ;f‘l?;s‘;l On Lisans 82 4,19 1123 | >285 | 0000 |2 3;'_ § 4
Kontrol Llsan§ 249 441 0,940
Yiksek Lisans 27 4,63 0,706
Ortaokul 11 2,18 1,124
Lise 80 2,72 1,155
Yenilikgilik On Lisans 82 3,01 1211 | 2°09 | 004 é% i%
Lisans 249 2,69 1,087 '
Yiiksek Lisans 27 3,09 1,380
Ortaokul 11 3,68 1,168
Lise 80 3,26 1,183
Ozel Normlar On Lisans 82 3,32 1,145 1,376 0.241
Lisans 249 3,13 1,101
Yiiksek Lisans 27 2,93 1,191

p<0,05
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Tablo 7.12°de ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda algilanan
risk Olgegi faktorlerinden {iriin aldanma riski ve finansal risk faktorlerinin p degeri
0,05 anlamlilik degerinden kiigiik olmasi nedeniyle katilimcilarin egitim diizeylerine
gore anlaml farklilik gosterdigi, iade politikasi faktoriiniin p degeri 0,05 anlamlilik
degerinden biiyiik olmasi nedeniyle katilimeilarin egitim diizeylerine gore anlamli
farklilik gostermedigi goriilmektedir. Genel olarak grup ortalamalarma gore
katilimeilarin  egitim diizeyleri arttikga {irtin aldanma riski faktoriine ydnelik
duyarhiliklarinin daha yiliksek oldugu, finansal risk faktoriinde ise tam tersi egitim
diizeyleri arttikca finansal risk faktoriine yonelik duyarliliklarinin daha az oldugu
sOylenebilir. Katilimcilarin egitim diizeyleri diistilkce finansal risk faktoriine olan
duyarliliklarinda artis tespit edilmistir. Bu durumda Hae hipotezi iiriin aldanma ve
finansal risk faktorlerine gore kabul edilmis, iade politikas1 faktoriine gore

reddedilmistir.

Tablo 7.12°de ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda internet
aligverisini etkileyen faktorler 6lgegi faktorlerinden algilanan davranigsal kontrol ve
yenilikgilik faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik olmasiyla
katilimcilarin egitim diizeylerine gore anlamli farklilik gosterdigi, 6zel normlar ve
tutum faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilhik degerinden biiyiikk olmasiyla
katilimcilarin egitim diizeylerine gore anlamli farklilik gdstermedigi goriilmektedir.
Genel olarak grup ortalamalarina gore katilimcilarin egitim diizeyleri arttikca
algilanan davranigsal kontrol ve yenilik¢ilik faktorlerine yonelik duyarliliklarinin
daha yiiksek oldugu sOylenebilir. Bu durumda Hse hipotezi algilanan davranissal
kontrol ve yenilik¢ilik faktorlerine gore kabul edilmis, 6zel normlar ve tutum

faktorlerine gore reddedilmistir.

7.6.3. internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapilmasim etkileyen temel

faktorlere gore

Internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapilmasini etkileyen temel faktorlere gore
yapilan ANOVA testinde verilerin homojen dagilim gostermesi nedeni ile gruplar

arasi farkliliklarin belirlenmesinde Post Hoc testlerinden LSD testi kullanilmistir.
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Tablo 7.13’de ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda, internet
aligveris davranisi 6lgegi faktorlerinden zorluk, rahatlik ve farklilik-kolaylik-segenek
faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiilk olmasi sebebiyle
katilimcilarin internet tizerinden hazir giyim aligverisi yapilmasini etkileyen temel
faktorlere gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda Hir
hipotezi  farklilik-kolaylik-secenek, zorluk ve rahathik faktorlerine  gore

reddedilmistir.

Tablo 7.13’de ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda, algilanan
risk Olcegi faktorlerinden finansal risk faktoriiniin p degeri 0,05 anlamlilik
degerinden kiiciik olmasi nedeniyle katilimcilarin internet tizerinden hazir giyim
aligverisi yapilmasini etkileyen temel faktorlere gore anlamli farklilik gosterdigi, iade
politikas1 ve iirlin aldanma riski faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlhilik degerinden
biiyiik olmasi sebebiyle katilimcilarin internet lizerinden hazir giyim alisverisi
yapilmasint etkileyen temel faktorlere gore anlamli farklilik gdstermedigi
goriilmektedir. Genel olarak grup ortalamalarina gére katilimcilarin internet
izerinden hazir giyim aligverisi yapilmasini etkileyen temel faktorlerden moda
oldugu icin ve mevcut kiyafetlerimden sikildigim i¢in ifadelerini segen katilimeilarin
finansal risk faktoriine daha yatkin olduklar1 sdylenebilir. Bu durumda Hyr hipotezi
finansal risk faktoriine gore kabul edilmis, {irlin aldanma riski ve iade politikasi

faktorlerine gore reddedilmistir.

Tablo 7.13°’de ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda, internet
aligverigini etkileyen faktorler dlgegi faktorlerinden algilanan davranigsal kontrol
faktoriiniin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kii¢iik olmasiyla katilimcilarin
internet lizerinden hazir giyim aligverisi yapilmasini etkileyen temel faktorlere gore
anlaml farklilik gosterdigi, yenilikgilik, 6zel normlar ve tutum faktorlerinin p degeri
0,05 anlamlilik degerinden biiyiik olmasi sebebiyle katilimcilarin internet tizerinden
hazir giyim aligverisi yapilmasini etkileyen temel faktorlere gore anlamli farklilik
gostermedigi goriilmektedir. Genel olarak grup ortalamalarina gore katilimcilarin
internet ilizerinden hazir giyim aligverisi yapilmasini etkileyen temel faktorlerden
Ihtiyag oldugu igin ifadesini segen katilimcilarin algilanan davranigsal kontrol

faktoriine daha yatkin olduklari sdylenebilir. Bu durumda Hse hipotezi algilanan
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davranigsal kontrol faktoriine gore kabul edilmis, yenilikg¢ilik 6zel normlar ve tutum

faktorlerine gore reddedilmistir.

Tablo 7.13. Internet {izerinden hazir giyim aligverisi yapilmasini etkileyen temel
faktorlere gore ANOVA tablosu

Internet
iizerinden
hazir giyim
Faktorler alisverisi N Ortalama SS F P Alr:llaT(lh
yapilmasini ar
etkileyen temel
faktorler
Farklilik Moda oldugu 10 3,44 1,280
Kolavlik Ucuz oldugu 119 3,33 1,057
Segeiek Mevcut 27 2,90 1,055 1,565 | 0,183
Ihtiya¢ oldugu 162 3,38 1,007
Sadece cok 131 3,20 1,052
Moda oldugu 10 2,70 1,619
Ucuz oldugu 119 2,33 1,167
zorluk Myeveut 27 2,02 1024 | 1872 0.243
Ihtiyac oldugu 162 2,16 1,034
Sadece ¢ok 131 2,13 1,037
Moda oldugu 10 3,23 1,540
Ucuz oldugu 119 2,67 1,218
Rahatlik Mevcut 27 2,41 1,279 1,722 | 0,144
Thtiyac oldugu 162 2,91 1,177
Sadece ¢ok 131 2,70 1,329
Uriin Moda olhduéu 11109 g %g 8 zgg
Ucuz oldugu , ,
Aﬁ?s?(?]a Meveut 27 3,20 0376 | 1052 0.380
Thtiyac oldugu 162 3,31 0,359
Sadece cok 131 3,28 0,387
iade Moda oldugu 10 2,63 0,532
Politikast EA‘;‘\IIZCStldug“ 12179 g:gg 8:225 0,281 | 0,891
Ihtiyac oldugu 162 2,74 0,638
Sadece ¢cok 131 2,72 0,608
Moda oldugu 10 3,37 1,337
_ Ucuz oldusu 119 2551 1272 | 4024 | 0003 | 1214
Finansal Mevcut 27 2.95 1.407 ’ ’ 1-5, 3-4,
Risk Ihtivac oldugu 162 2.23 1.089 3-5,
Sadece cok 131 2.45 1213
b T T o
Ucuz oldugu , ,
Tutum | Meveut 27 3.36 1117 | 0921 0451
Ihtiyac oldugu 162 3,71 0,948
Sadece ¢ok 131 3,61 1,129
Moda oldugu 10 3,03 1,310
Algilanan | Ucuz oldugu 119 4,14 1,153 1-2,1-3,
Davramigsal | Mevcut 27 4,07 1,107 5878 | 0,000 1-4, 1-5,
Kontrol Ihtiyac oldugu 162 4,45 0,910 2-4,
Sadece cok 131 4,34 0,958
Moda oldugu 10 3,20 1,418
Ucuz oldugu 119 2,87 1,220 1,008 | 0,403
Mevcut 27 2,67 1,240
Thtiyac oldugu 162 2,76 1,115
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Yenilikcilik | Sadece ¢ok 131 2,65 1,086
Moda oldugu 10 3,70 1,295
> Ucuz oldugu 119 3,21 1,191
oz [Meveut 27 3,31 ro7s | 0807 02
IThtiyac oldugu 162 3,19 1,091
Sadece ¢ok 131 3,10 1,132
p<0,05

7.6.4. Internet iizerindeki hazir giyim ahsveris sitelerinden ahsveris yapmada

gorsel ozelliklerin ikna edici olma durumuna gore

Internet iizerindeki hazir giyim alisveris sitelerinden aligveris yapmada gorsel
Ozelliklerin ikna edici olma durumuna goére yapilan ANOVA testinde verilerin
homojen dagilim gostermesi nedeni ile gruplar arasi farkliliklarin belirlenmesinde

Post Hoc testlerinden LSD testi kullanilmistir.

Tablo 7.14’te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda, internet
aligveris davranis1 Olgegi faktorlerinden farklilik-kolaylik-segenek faktoriiniin p
degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiiclik olmasiyla internet iizerindeki hazir giyim
aligveris sitelerinden aligveris yapmada gorsel 6zelliklerin ikna edici olma durumuna
gore anlamli farklilik gosterdigi, rahatlik ve zorluk faktorlerinin p degeri 0,05
anlamlilik degerinden biiylik olmasi nedeniyle internet iizerindeki hazir giyim
aligveris sitelerinden aligveris yapmada gorsel 6zelliklerin ikna edici olma durumuna
gore anlaml farklilik gostermedigi goriilmektedir. Genel olarak grup ortalamalarina
gore katilimcilarin internet iizerindeki hazir giyim aligveris sitelerinden aligveris
yapmada gorsel ozelliklerden " Uriinleri detayli olarak gosteren biiyiitiilmiis
fotograflar" ifadesini secen katilimcilarin farklilik-kolaylik-secenek faktoriine
duyarhiliklarinin daha yiiksek oldugu soylenebilir. Bu durumda Hic hipotezi
farklilik-kolaylik-secenek faktoriine gore kabul, zorluk ve rahatlik faktorlerine gore

reddedilmistir.

Tablo 7.14’te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda, algilanan
risk Olgegi faktorlerinden iade politikast faktoriiniin p degeri 0,05 anlamlilik
degerinden kiiclik olmasi nedeniyle internet iizerindeki hazir giyim aligveris
sitelerinden aligveris yapmada gorsel Ozelliklerin ikna edici olma durumuna gore

anlaml farklilik gdsterdigi, finansal risk ve iiriin aldanma riski faktorlerinin p degeri
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0,05 anlamlilik degerinden biiyiik olmasi nedeniyle internet iizerindeki hazir giyim
aligveris sitelerinden aligveris yapmada gorsel 6zelliklerin ikna edici olma durumuna
gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmektedir. Genel olarak grup ortalamalarina
gore katilimcilarin internet iizerindeki hazir giyim aligveris sitelerinden aligveris
yapmada gorsel ozelliklerden "Uriinlerin genel goriiniisleri" ifadesini secen
katilimcilarin  iade politikas1 faktoriine duyarliliklarinin  daha yiliksek oldugu
sOylenebilir. Bu durumda Hyg hipotezi iade politikas1 faktoriine gore kabul edilmis,

irlin aldanma ve finansal risk faktorlerine gore reddedilmistir.

Tablo 7.14’te ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda internet
aligverisini etkileyen faktorler 6lgegi faktorlerinden algilanan davranissal kontrol ve
tutum faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik olmasi nedeniyle
internet lizerindeki hazir giyim aligveris sitelerinden aligveris yapmada gorsel
ozelliklerin ikna edici olma durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi, yenilik¢ilik
ve Ozel normlar faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik olmasi
nedeniyle internet lizerindeki hazir giyim aligveris sitelerinden aligveris yapmada
gorsel Ozelliklerin ikna edici olma durumuna goére anlamli farklilik gostermedigi
goriilmektedir. Genel olarak grup ortalamalarina gore internet iizerindeki hazir giyim
aligveris sitelerinden aligveris yapmada gorsel ozelliklerden “lirtinlerin gelismis
teknolojilerle sunumu (interaktif model sunumlari, iirtin kombinasyonlar1 vb.)"
secenegini secen katilimcilarin algilanan davranigsal kontrol ve tutum faktorlerine
yonelik duyarliliklarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu durumda Hsg hipotezi
algilanan davranigsal kontrol ve tutum faktorlerine gore kabul edilmis, yenilikgilik

ve 0zel normlar faktorlerine gore reddedilmistir.

Tablo 7.14. Internet iizerindeki hazir giyim aligveris sitelerinden aligveris yapmada
gorsel 6zelliklerin ikna edici olma durumuna gére ANOVA tablosu

Sitelerinden ahsveris
yapma_d?l gm_‘sel ozel_ll_klerden N | Ortalama ss = p Anlamh
hangisinin ikna edici olma Fark

durumu

Faktorler

Uriinlerin genel goriiniislerini 37 2,82 1,260
gosteren fotograflar
Uriinleri detayli olarak

Farklilik
Kolaylik

gbsteren biiyiitiilmiis 236 3,34 1,000 | 4,058 | 0,018 | 1-2,1-3

fotograflar
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Secenek

Uriinlerin gelismis
teknolojilerle sunumu
(interaktif model sunumlari,

176

3,30

1,038

Zorluk

Uriinlerin genel goriiniislerini
gosteren fotograflar

37

2,39

1,237

Uriinleri detayli olarak
gosteren bilylitiilmiis
fotograflar

236

2,11

1,051

Uriinlerin gelismis
teknolojilerle sunumu
(interaktif model sunumlari,

176

2,28

1,098

1,884

0,153

Rahatlik

Uriinlerin genel goriiniislerini
gosteren fotograflar

37

2,47

1,391

Uriinleri detayli olarak
gosteren biiylitiilmiis
fotograflar

236

2,81

1,189

Uriinlerin gelismis
teknolojilerle sunumu
(interaktif model sunumlari,

176

2,75

1,302

1,211

0,299

Uriin
Aldanma
Riski

Uriinlerin genel goriiniislerini
gosteren fotograflar

37

3,17

0,368

Uriinleri detayli olarak
gosteren biiylitilmiis
fotograflar

236

3,29

0,382

Uriinlerin gelismis
teknolojilerle sunumu
(interaktif model sunumlari,

176

3,28

0,378

1,721

0,180

fade
Politikasi

Uriinlerin genel goriiniislerini
gosteren fotograflar

37

3,00

0,588

Uriinleri detayli olarak
gosteren bilyiitiilmiis
fotograflar

236

2,75

0,602

Uriinlerin gelismis
teknolojilerle sunumu
(interaktif model sunumlari,

176

2,69

0,677

3,750

0,024

1-2,1-3

Finansal
Risk

Uriinlerin genel goriiniislerini
gosteren fotograflar

37

2,62

1,401

Uriinleri detayli olarak
gosteren biiylitiilmiis
fotograflar

236

2,39

1,181

Uriinlerin gelismis
teknolojilerle sunumu
(interaktif model sunumlari,

176

2,46

1,228

,623

0,537

Tutum

Uriinlerin genel goriiniislerini
gosteren fotograflar

37

3,09

1,360

Uriinleri detayli olarak
gosteren biyiitiilmiis
fotograflar

236

3,69

1,018

5,406

0,005

1-2,1-3
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Uriinlerin gelismis
teknolojilerle sunumu
(interaktif model sunumlari,

176 3,61 0,993

Uriinlerin genel gorliniislerini 37 3,85 1,241
gosteren fotograflar
Uriinleri detayli olarak

236 4,31 1,015

Algilanan gosteren bilyiitiilmiis
Davranigsal fotograflar 3620 | 0,028 | 1-2,1-3
Kontrol Uriinlerin gelismis

teknolojilerle sunumu 176 4,34 1,001

(interaktif model sunumlart,

Uriinlerin genel gorliniislerini 37 2,68 1,082
gosteren fotograflar
Uriinleri detayli olarak

. AT 236 2,81 1,173
Yenilikeilik gosteren biiyiitilmiis 0,427 | 0,653

fotograflar

Uriinlerin gelismis
teknolojilerle sunumu
(interaktif model sunumlari,

176 2,72 1,136

Uriinlerin genel gorliniiglerini 37 2,91 1,413
gosteren fotograflar
Uriinleri detayli olarak

Ozel gosteren biiylitiilmiis 236 3,15 1,119 2,111 | 0,122

Normlar fotograflar

Uriinlerin gelismis
teknolojilerle sunumu
(interaktif model sunumlari,

176 3,30 1,079

'~ p<0,05

7.6.5. Katihmcilarin Internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapma konusunda

ne diisiindiiklerine gore

Katilimcilarin internet {izerinden hazir giyim alisverisi yapma konusunda ne
diisiindiiklerine gore yapilan ANOVA testinde verilerin homojen dagilim gostermesi
nedeni ile gruplar arasi farkliliklarin belirlenmesinde Post Hoc testlerinden LSD testi

kullanilmistir.

Tablo 7.15’de ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda, internet
aligveris davranis1 6lgcegi faktorlerinden farklilik-kolaylik-secenek, zorluk ve rahatlik
faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik olmasiyla katilimcilarin
Internet {izerinden hazir giyim aligverisi yapma konusunda ne diisiindiiklerine gore
anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Genel olarak grup ortalamalar

incelendiginde Internet {izerinden hazir giyim alisverisi yapma konusunda
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"kalitesine, dokusuna bakmadan hazir giyim almay1 uygun bulmuyorum" segenegini
secen katilimcilarin farklilik-kolaylik-secenek faktoriine daha yatkin olduklar
sOylenebilir. Zorluk faktoriine ise kalitesine, "dokusuna bakmadan hazir giyim
almay1 uygun bulmuyorum "secenegini isaretleyen katilimcilar daha duyarhidir. Son
olarak “internet Tlizerinden her tiirlii hazir giyim aligverisi yapiyorum ve
memnunum.” ifadesini kullanan katilimcilarin ise rahathik faktoriine daha duyarh
olduklar1 belirlenmistir. Bu durumda H;y hipotezi farklilik-kolaylik-se¢enek, zorluk

ve rahatlik faktorlerine gore kabul edilmistir

Tablo 7.15°de ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda, algilanan
risk Olcegi faktorlerinden iade politikasi, finansal risk ve iirtin aldanma riski
faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiiclik olmasi sebebiyle
katilimcilarin  Internet iizerinden hazir giyim alisverisi yapma konusunda ne
diistindiiklerine gore anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Genel olarak grup
ortalamalarina goére katilimcilarin internet lizerinden hazir giyim aligverisi yapma
konusunda "Internet iizerinden her tiirlii hazir giyim aligverisi yapiyorum ve
memnunum" ifadesini se¢en katilimcilarin iade politikasi ve iriin aldanma riski
faktorlerine daha duyarli olduklart soylenebilir, finansal risk faktoriine ise
"kalitesine, dokusuna bakmadan hazir giyim almayr uygun bulmuyorum" ifadesini
secen katilimcilarin daha duyarl olduklart belirlenmistir. Bu durumda Hay hipotezi

iade politikas, iiriin aldanma ve finansal risk faktorlerine gore kabul edilmistir.

Tablo 7.15°de ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda internet
aligverigini etkileyen faktorler olgcegi faktorlerinden algilanan davranigsal kontrol,
tutum, yenilikgilik ve 6zel normlar faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden
kiigiik olmas1 sebebiyle katilimcilarin internet iizerinden hazir giyim alisverisi yapma
konusunda ne diisiindiiklerine gore anlaml farklilik gosterdigi goriilmektedir. Genel
olarak grup ortalamalarina gore Internet {izerinden hazir giyim alisverisi yapma
konusunda "Internet iizerinden her tiirli hazir giyim alisverisi yapiyorum ve
memnunum." ifadesini segen katilimcilarin yenilikgilik, 6zel normlar algilanan
davranigsal kontrol ve tutum faktorlerine yonelik duyarliliklarinin daha yiiksek
oldugu soylenebilir. Bu durumda Hay hipotezi yenilik¢ilik, 6zel normlar algilanan

davranigsal kontrol ve tutum faktorlerine gore kabul edilmistir.
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Tablo 7.15. internet iizerinden hazir giyim alisverisi yapma konusunda ne
diistindiiklerine gore ANOVA tablosu

Faktorler

internet iizerinden hazir
giyim ahgverisi yapma
konusunda ne
diisiiniildiigii

Ortalama

SS

Anlamh
Fark

Farklilik
Kolaylik
Secenek

Internet iizerinden her tiirlii
hazir giyim aligverisi
yaplyorum ve memnunum.

221

3,81

0,787

Internet {izerinden sadece
beden problemi
yagamayacagim Uriinler
(atku, t-shirt, eldiven...gibi)
satin aliyorum.

109

3,27

0,843

Kalitesine, dokusuna
bakmadan hazir giyim
almay1 uygun
bulmuyorum.

119

2,33

0,954

117,787

0,000

1-3,2-3

Zorluk

Internet lizerinden her tiirlii
hazir giyim aligverisi
yaplyorum ve memnunum.

221

1,95

0,997

Internet {izerinden sadece
beden problemi
yasamayacagim tiriinler
(atky, t-shirt, eldiven...gibi)
satin aliyorum.

109

2,35

0,994

Kalitesine, dokusuna
bakmadan hazir giyim
almay1 uygun
bulmuyorum.

119

2,51

1,226

12,127

0,000

1-2,1-3

Rahatlik

Internet iizerinden her tiirlii
hazir giyim aligverisi
yaplyorum ve memnunum.

221

3,21

1,134

Internet iizerinden sadece
beden problemi
yasamayacagim iiriinler
(atku, t-shirt, eldiven...gibi)
satin aliyorum.

109

2,89

1,191

Kalitesine, dokusuna
bakmadan hazir giyim
almay1 uygun
bulmuyorum.

119

1,82

0,986

61,333

0,000

1-3,2-3

Internet iizerinden her tiirlii
hazir giyim aligverisi
yaplyorum ve memnunum.

221

3,38

0,363

Internet {izerinden sadece
beden problemi
yasamayacagim triinler
(atku, t-shirt, eldiven...gibi)
satin aliyorum.

109

3,21

0,390

16,325

0,000

1-2,1-3
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Uriin
Aldanma
Riski

Kalitesine, dokusuna
bakmadan hazir giyim
almay1 uygun
bulmuyorum.

119

3,15

0,355

fade
Politikas1

Internet tizerinden her tiirlii
hazir giyim aligverisi
yaplyorum ve memnunum.

221

2,90

0,656

Internet iizerinden sadece
beden problemi
yasamayacagim iiriinler
(atka, t-shirt, eldiven...gibi)
satin aliryorum.

109

2,66

0,535

Kalitesine, dokusuna
bakmadan hazir giyim
almay1 uygun
bulmuyorum.

119

2,54

0,614

14,150

0,000

1-2,1-3

Finansal
Risk

Internet tizerinden her tiirlii
hazir giyim aligverisi
yaplyorum ve memnunum.

221

2,05

1,080

Internet {izerinden sadece
beden problemi
yasamayacagim uriinler
(atku, t-shirt, eldiven...gibi)

satin alivorum

109

2,68

1,134

Kalitesine, dokusuna
bakmadan hazir giyim
almay1 uygun
bulmuyorum.

119

2,92

1,307

25,098

0,000

1-2,1-3

Tutum

Internet iizerinden her tiirlii
hazir giyim aligverisi
yaplyorum ve memnunum.

221

4,12

0,799

Internet {izerinden sadece
beden problemi
yagamayacagim uriinler
(atku, t-shirt, eldiven...gibi)
satin aliryorum.

109

3,52

0,893

Kalitesine, dokusuna
bakmadan hazir giyim
almay1 uygun
bulmuyorum.

119

2,76

1,026

91,199

0,000

1-2,
1-3,2-3

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Internet iizerinden her tiirlii
hazir giyim aligverisi
yaplyorum ve memnunum.

221

4,46

1,003

Internet iizerinden sadece
beden problemi
yasamayacagim {riinler
(atka, t-shirt, eldiven...gibi)
satin aliyorum.

109

4,08

1,075

6,827

0,001

1-2,1-3
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Kalitesine, dokusuna
bakmadan hazir giyim 119 4,13 1,011
almay1 uygun
bulmuyorum.

Internet tizerinden her tiirlii

hazir giyim aligverisi 221 2,94 1,153

yaplyorum ve memnunum.

Internet {izerinden sadece
beden problemi

yasamayacagim uriinler 109 218 1,062 7,928 | 0,000 1-2,
Yenilik¢ilik | (atky, t-shirt, eldiven...gibi) 1-3,2-3
satin aliryorum.
Kalitesine, dokusuna
bakmadan hazir giyim 119 2,42 1,156
almay1 uygun
bulmuyorum.

Internet tizerinden her tiirlii
hazir giyim aligverisi 221 3,39 1,148
yapiyorum ve memnunum.

Internet {izerinden sadece
Ozel beden problemi 109 | 324 | 0,959
Normlar | yasamayacagim {iriinler 12,621 | 0,000 | 1-3,2-3
(atku, t-shirt, eldiven...gibi)

Kalitesine, dokusuna
bakmadan hazir giyim 119 2,76 1,146
almay1 uygun
bulmuyorum.

7.6.6. Internet iizerinden hazir giyim ahsverisi yapma sikliklaria gore

Katilimcilarin internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapma sikliklarina gore
yapilan ANOVA testinde verilerin homojen dagilim gdstermesi nedeni ile gruplar

arasi farkliliklarin belirlenmesinde Post Hoc testlerinden LSD testi kullanilmistir.

Tablo 7.16°’da ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda, internet
aligveris davranist Olgegi faktorlerinden farklilik-kolaylik-secenek ve rahatlik
faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiiclik olmasi sebebiyle
katilimcilarin internet {izerinden hazir giyim aligverisi yapma sikliklarina gore
anlaml farklilik gosterdigi goriilmektedir. Zorluk faktoriiniin ise p degeri 0,05
anlamlilik degerinden biiyiik olmasi sebebiyle katilimcilarin internet {izerinden hazir

giyim aligverisi yapma sikliklarina goére anlamh farklilik gdstermedigi goriilmektedir.
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Genel olarak grup ortalamalar1 incelendiginde katilimcilarin internet {izerinden hazir
giyim satin alma siklig1 arttikca farklilik-kolaylik-secenek ve rahatlik faktorlerine
duyarhiliklarinin arttigi soylenebilir. Bu durumda H,;; hipotezi farklilik-kolaylik-
secenck ve rahatlik faktorlerine gore kabul edilmis, zorluk faktoriine gore

reddedilmistir.

Tablo 7.16’de ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda, algilanan
risk Olcegi faktorlerinden iade politikas1 faktoriiniin p degeri 0,05 anlamlilik
degerinden kiiciik olmasi sebebiyle internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapma
sikliklarina gore anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Finansal risk ve iiriin
aldanma riski faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden biiyiik olmasi
sebebiyle katilimcilarin internet {izerinden hazir giyim alisverisi yapma sikliklarina
gore anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir. Genel olarak grup ortalamalarina
gore katilimcilarin internet ilizerinden hazir giyim satin alma sikligi arttikga iade
politikasi faktoriine duyarliliklarmin arttigr sdylenebilir. Bu durumda H,; hipotezi
iade politikas1 faktoriine gore kabul, {irin aldanma ve finansal risk faktorlerine gére

reddedilmistir.

Tablo 7.16°da ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine bakildiginda internet
aligverigini etkileyen faktorler olcegi faktorlerinden tutum, yenilikgilik ve ozel
normlar faktorlerinin p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik oldugu, igin internet
tizerinden hazir giyim aligverisi yapma sikliklara gore anlamli farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Genel olarak grup ortalamalarina gore katilimcilarin internet
tizerinden hazir giyim satin alma sikligi artttkca tutum faktoriine yonelik
duyarliliklar artarken, yenilikgilik ve 6zel normlar faktorlerine olan duyarliliklari ise
azalmaktadir. Bu durumda H;; hipotezi yenilikgilik, 6zel normlar ve tutum
faktorlerine gore kabul, algilanan davranigsal kontrol faktdriine gore ise

reddedilmistir.
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Tablo 7.16. Internet iizerinden hazir giyim alisverisi yapma sikliklaria gore
ANOVA tablosu

internet iizerinden ne
Faktorler siklikla hazir giyim N | Ortalama | SS F P Anlamh
aligverisi yapma Fark
Iki ay(’;all bir kez veya 58 321 1,029
daha az
Ayda bir kez 55 3,80 0,780
Ayda iki veya 3 kez 50 3,92 0,662 1-2,1-3,
Haftada bir veya daha 13 3,49 0,764 36,363 | 0,000 1-6, 2-5,
fazla 2-6, 3-5,
ihtiyac duydukca alim | 224 | 3,34 | 0,933 3-6, 4-6,
Farklilik 5-6
Kolaylik Internet iizerinden hi¢
Segenek Hazir Giyim aligverisi 49 1,82 0,808
yapmam
Iki ayda bir kez veya 58 2,28 1,105
daha az
Ayda bir kez 55 2,09 0,972
Ayda iki veya 3 kez 50 2,23 0,996
Zorluk Haftada bir veya daha 13 2,00 1,061 0540 | 0746
fazla
ihtiya(; duydukea alinm | 224 2,17 1,065
Internet iizerinden hi¢
Hazir Giyim aligverisi 49 2,37 1,376
yapmam
Iki ayda bir kez veya 58 2,75 1,272
daha az
Ayda bir kez 55 3,50 1,081
Ayda iki veya 3 kez 50 3,43 1,032 1-2,1-3,
Haftada bir veya daha 13 3,28 1,290 25,762 | 0,000 1-6, 2-5,
Rahatlik fazla 26,35,
ihtiyac duydukca alinm | 224 | 2,72 1,159 3'% 3-6,
Internet iizerinden hi¢
Hazir Giyim aligverisi 49 1,32 0,593
yapmam
iki ayda bir kez veya 58 3,30 0,361
daha az
Ayda bir kez 55 3,29 0,343
Ayda iki veya 3 kez 50 3,28 0,343 | 1658 | 0,143
Haftada bir veya daha 13 3,08 0,390
. fazla
Uriin —
Aldanma Ihtiya¢ duydukca alirnrm | 224 3,30 0,403
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Riski Internet iizerinden hi¢
Hazir Giyim aligverisi 49 3,17 0,351
yapmam
Iki ayda bir kez veya 58 2,80 0,592
daha az
Ayda bir kez 55 2,75 0,545
fad Ayda iki veya 3 kez 50 2,87 0,725
ade -
Politikast Haftada ?;;I\; evadaha | 13 291 0461 1 5 444 | 0,000 %2 i:g:
ihtiyag duydukca alim | 224 | 2,78 0,590 5-6
Internet {izerinden hi¢
Hazir Giyim aligverisi 49 2,33 0,768
yapmam
iki ayda bir kez veya 58 2,44 1,284
daha az
Ayda bir kez 55 2,12 0,928
Ayda iki veya 3 kez 50 2,21 1,127
_ Haftada bir veya daha 13 2,46 1,041 1,940 | 0,087
Finansal fazla
Risk ihtiyag duydukga ahrim | 224 2,49 1,238
Internet iizerinden hig
. .. 49 2,77 1,388
Hazir G1y1m ahsverlsl
yapmam
ki ayda bir kez veya 58 3,59 0,892
daha az
Ayda bir kez 55 3,97 0,901
Tutum Ayda iki veya 3 kez 50 4,17 0,738 1-2,1-3,
utu ;
Haftada ]Enr veya daha 13 3,95 0,780 23919 | 0,000 1-6, 2-5,
azla 2-6, 3-5,
ihtiyag duydukea alinm | 224 3,67 0,977 3-% 2-6,
Internet iizerinden hic¢
Hazir Giyim aligverisi 49 2,33 1,054
yapmam
Iki ayda bir kez veya 58 4,22 1,223
daha az
Ayda bir kez 55 4,20 1,075
Ayda iki veya 3 kez 50 4,36 1,012
Algllanan | antadabirveyadana | 13 | 421 | 0967 | 555 | s
Davranigsal |— fazla
Kontrol Ihtiyag duydukga alirrm | 224 4,31 0,974
Internet iizerinden hig
Hazir Giyim aligverisi 49 4,24 1,107
yapmam
1ki ayda bir kez veya 58 2,77 1,113 2 1-
’ daha az ’ 7,288 | 0,000 ;g ;g
Ayda bir kez 55 3,33 1,187 3-5, 3-6,
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Ayda iki veya 3 kez 50 3,16 0,912 4-6, 5-6,
o Haftada bir veya daha 13 3,08 1,222
Yenilikgilik fazla
1htiyag duydukca alirnm | 224 2,64 1,137
Internet {izerinden hi¢
Hazir Giyim aligverisi 49 2,21 1,061
yapmam
Iki ayda bir kez veya 58 3,17 1,094
daha az
Ayda bir kez 55 3,11 1,227
Ayda iki veya 3 kez 50 3,67 1,077
- 1-2, 1-6,
Ozel Haftada ?"IV eyadaha | 13 | 319 | 1052 | g 78 | 000 | 2-3 2.6,
Normlar _ azla 3-5, 3-6,
Ihtiya¢ duydukca alirnrm | 224 3,29 1,040 4-6,5-6
Internet iizerinden hi¢
Hazir Giyim aligverisi 49 2,36 1,173
yapmam
Tablo 7.17. Arastirma hipotezlerine iliskin 6zet sunum
Hipotezler Sonug¢
Hi: Katilimcilarin internet aligveris davranisi faktorlerine yonelik algilari, | Kismen
demografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik gosterir. Kabul

e Hja Katilmcilarin internet alisveris davranisi faktorlerine yonelik | Kismen
algilari, cinsiyetlerine gore anlaml farklilik gosterir. Kabul

e Hjg. Katilmcilarin internet aligveris davranisi faktorlerine yonelik
algilari, medeni durumlarina gére anlamh farklilik gosterir. Red

e Hjc. Katilmecilarin internet aligveris davranisi faktorlerine yonelik
algilari, internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapma durumlarina | Kabul
gore anlamli farklilik gosterir.

e Hip. Katimcilarin internet alisveris davranisi faktorlerine yonelik | Kismen
algilari, yas gruplarina gore anlaml farklilik gosterir. Kabul

e Hje. Katilimcilarin internet aligveris davranis1 faktorlerine yonelik
algilar, egitim dilizeylerine gore anlamli farklilik gosterir. Red

e Hjr Katilimcilarin internet aligveris davranisi faktorlerine yonelik
algilari, internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapmalarini

etkileyen temel faktorlere gore anlamli farklilik gdsterir. Red
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Hic: Katilimcilarin internet aligveris davranis1 faktorlerine yonelik

algilari, internet tizerindeki hazir giyim alisveris sitelerinden alisveris | Kismen
yapmada gorsel 6zelliklerin ikna edici olma durumuna gore anlamli | Kabul
farklilik gosterir.

e Hjy. Katilimcilarin internet aligveris davranisi faktorlerine yonelik
algilari, internet tizerinden hazir giyim aligverisi yapma konusunda | kapyl
ne diisiindiiklerine gore anlamli farklilik gosterir.

e H;; Katilimcilarin internet aligveris davranisi faktorlerine yonelik
algilar1, internet tizerinden hazir giyim aligverisi yapma sikliklarina | Kismen
gore anlamli farklilik gosterir. Kabul

Ho: Katilimcilarin algilanan risk faktorlerine yonelik algilari, demografik | g cmen
ozelliklerine gore anlamli farklilik gosterir. Kabul

e Hoa Katilimeilarin algilanan risk faktorlerine yonelik algilarl, | Kismen
cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gdsterir. Kabul

e Hjg. Katilmecilarin algilanan risk faktorlerine yonelik algilari,
medeni durumlarina gére anlamli farklilik gosterir. Red

e Hjc. Katilmeilarin algilanan risk faktorlerine yonelik algilari,
internet lizerinden hazir giyim aligverisi yapma durumlarma gore | Kabul
anlamli farklilik gosterir.

e Hyp. Katilimcilarin algilanan risk faktorlerine yonelik algilari, yas
gruplarina gore anlamli farklilik gosterir. Red

e Hye: Katilimcilarin algilanan risk faktorlerine yonelik algilari, egitim | Kismen
diizeylerine gore anlamli farklilik gosterir. Kabul

e Hyr Katilimcilarin algilanan risk faktorlerine yonelik algilari,
internet tizerinden hazir giyim aligverisi yapmalarini etkileyen temel | Kismen
faktorlere gore anlamh farklilik gosterir. Kabul

e Hye Katilimcilarin algilanan risk faktorlerine yonelik algilari,
internet lizerindeki hazir giyim aligveris sitelerinden aligveris | Kismen
yapmada gorsel ozelliklerin ikna edici olma durumuna gore anlamli | Kabul
farklilik gosterir.

e Hyy. Katilimcilarin algilanan risk faktorlerine yonelik algilari,
internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapma konusunda ne | Kabul
diisiindiiklerine gore anlamli farklilik gosterir.

e Hyi. Katilimcilarin algilanan risk faktorlerine yonelik algilari, internet
iizerinden hazir giyim aligverisi yapma sikliklarima gore anlamli | Kismen
farklilik gosterir. Kabul

Hs: Katilimcilarin internet aligverisini etkileyen faktorlere yonelik algilari,
demografik 6zelliklerine gore anlaml farklilik gosterir. Kismen
Kabul
e Hsa Katilimcilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik | Kismen

algilari, cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gosterir.

Kabul
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Hsg: Katilimcilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik
algilari, medeni durumlarina gore anlamli farklilik gosterir.

Red

Hsc. Katilimceilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik
algilar1, internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapma durumlarina
gore anlamli farklilik gosterir.

Kismen
Kabul

Hsp: Katilimcilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik
algilari, yas gruplarina gore anlamli farklilik gosterir.

Kismen
Kabul

Hse: Katilimeilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik
algilari, egitim diizeylerine gore anlamli farklilik gosterir.

Kismen
Kabul

Hsr: Katilimcilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik
algilari, internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapmalarini
etkileyen temel faktorlere gore anlamli farklilik gosterir.

Kismen
Kabul

Hse: Katilimcilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik
algilari, internet tizerindeki hazir giyim aligveris sitelerinden aligveris
yapmada gorsel 6zelliklerin ikna edici olma durumuna gore anlamli
farklilik gosterir.

Kismen
Kabul

Hsu: Katilimeilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik
algilari, internet tizerinden hazir giyim aligverisi yapma konusunda
ne diislindiiklerine gore anlamli farklilik gosterir.

Kabul

Hsi. Katilimeilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik
algilari, internet lizerinden hazir giyim aligverisi yapma sikliklarina
gore anlamli farklilik gosterir.

Kismen
Kabul
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8. SONUC VE ONERILER

Gliniimiizde teknoloji ve internet alaninda gerceklesen ve hizla yayilan degisim ve
yenilikler yasamimizin her alanina etki etmektedir. Artik internet sayesinde giinliik
islerin birgogu kolaylikla halledebilmektedir. Insanlar, yakin cevreleri ile daha hizli
ve kolay bir sekilde iletisimlerini gergeklestirebilmektedir. Bununla birlikte is
yerlerinde, banka islemlerinde, egitim alaninda ve daha birgok alanda internet

teknolojisinin sundugu olanaklardan faydalanmaktadirlar.

Internet, yasamin her alaninda oldugu gibi bireylerin hayatlarmmn biiyiik bir kismini
olusturan satin alma davramiglarini da etkilemistir. Giiniimiizde artik kadinlarin da
calisma hayatinda aktif olmasi, bireylerin kendine daha ¢ok zaman ayirmak istemesi,
trafik ve otopark sorunu, fiziksel alisveris merkezlerinin kalabalik olmasi, kasa
sirasinda bekleme zorunlulugu gibi nedenler sebebiyle tiiketiciler satin alma
islemlerini internet tizerinden sanal magazalar aracilig ile gereklestirmektedir. Sanal
magazalar sundugu firsatlarin yaninda bir¢ok risk ve endiseyi de beraberinde
getirmektedir. Internet aligverisi tiiketicilerin biiyiik bir kismi tarafindan tercih edilse
de, kredi kart1 bilgilerinin ¢alinma riski siparig edilen iriiniin teslim alinamama
durumu ve iriiniin hatali veya defolu gelmesi gibi diisiinceler ile tiiketicilerin bir

kismi internet aligverisini kullanmamaktadir.

Yapilan bu c¢alisma ile tiiketicilerin, internet iizerinden hazir giyim satin alma
davranigi, algilanan risk ve internet aligverisini etkileyen faktorlerin demografik
ozelliklerine goére farklilik gosterip gostermedigi belirlenmeye ¢alisilmistir.
Arastirmanin  sonuglarina  bakildiginda katilimeilarin - demografik  6zellikler
bakimindan biiylik ¢ogunlugu kadin ve bekar katilimcilardan ve en fazla 18-24 yas
araligina sahip kisilerden olusmaktadir. Bu durum katilimeilarin biiyiik kisminin
geng niifustan olustugunu gostermektedir. Katilimeilarin cinsiyet, medeni durum ve
yasa gore internet aligveris davranisi, algilanan risk ve internet aligverisini etkileyen
faktorler incelendiginde erkek katilimcilarin internet aligverisi yaparken zorlandiklar
kadin katilimcilarin ise internet iizerinden hazir giyim satin alirken risk alginsinin

daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin evli veya bekar olmasinin ise zorluk,
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farklilik-kolaylik-secenek ve rahatlik faktorlerinde herhangi bir farklilik

gostermedigi gorillmiistiir.

Bu calismada ortaya ¢ikan sonuglardan bir digeri ise internet iizerinden hazir giyim
satin almayan tiiketicilerin, internet lizerinden hazir giyim satin almakta zorlandiklar
aynt zamanda finansal risk faktoriine yonelik algilarinin daha yiiksek oldugu
goriilmistiir. Bu katilimcilar biitgelerini takip etmekte zorlandiklarini ve internetten
hazir giyim satin aldiklarinda daha ¢ok Odeme yapacaklarimi diistindiiklerini
belirtmislerdir. Internet {izerinden hazir giyim alisverisi yapan katilimcilarin
farklilik-kolaylik-segenek ve rahatlik faktorlerine yonelik duyarliliklariin ile iiriin
aldanma riski ve iade politikas1 faktorlerine yonelik algilarinin daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Internetten satin alman hazir giyim iiriinlerinin iicretsiz iadesi olmamasi

veya sorunlu bir iade yontemi internet miisterileri i¢in 6nemli bir etkendir.

Geng katilimcilarin sanal magazalarda daha fazla segenek bulabildikleri i¢in ve daha
kolay bir sekilde aligveris ihtiyaglarini giderebildikleri i¢in internet lizerinden hazir
giyim satin aldiklart gozlenmistir. Genel olarak grup ortalamalarma gore
katilimcilarin yaslar1 azaldik¢a tutum faktoriine yonelik duyarliliklarinin daha ytiksek

oldugu soylenebilir.

Demografik verilerden elde edilen baska bir sonug ise katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugunu lisans egitim diizeyinde olanlar ve 6grenci olanlar olusturmaktadir.
Katilmeilarin egitim diizeyleri arttikga iirlin aldanma riski faktoriine yonelik
duyarhiliklarinin daha yiiksek oldugu, finansal risk faktoriine yonelik duyarliliklarinin
ise daha diisiik oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin egitim diizeyleri diistiikce
finansal risk faktoriine olan duyarliliklarinda artis tespit edilmistir. Bu durumda
egitim seviyesi yliksek bireylerin interneti daha bilingli bir sekilde kullandiklar1 ve

giivenilir firmalarin sanal magazalarini tercih ettikleri sOylenebilir.

Katilimcilarin internet {izerinden hazir giyim aligverisi yapilmalarinda etkili olan
temel faktoriin ihtiyag oldugu, modaya uyum saglamak veya kiyafetlerinde herhangi
bir yenilige ihtiya¢ duymamak faktorlerinin etkisinin daha az oldugu goriilmiistiir.

Elde edilen bir diger veri ise sanal magazalarda hazir giyim aligverisi yapan
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katilimcilar triinleri detayli olarak gosteren biiyiitiilmiis fotograflar ile triinlerin
gelistirilmis teknolojilerle kombin halinde sunulmasi ve farklilik-kolaylik-segenek
faktorlerine daha yatkin olduklaridir. Katilimeilar, aradiklari ve ihtiyaglari olan
tirtinleri bu sekilde daha rahat bulabilmekteler ve boylelikle satin alma esnasinda

daha kolay ikna olarak daha rahat karar verebilmektedirler.

Internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapan katilimeilar iiriiniin iadesinde sikinti
yasamiyorlarsa ve iirlinle ilgili herhangi bir risk algisina sahip degillerse, satin alinan
iriiniin hatasiz, defosuz gelmesi durumunda internetten her tiirli hazir giyimi
aldiklart ve memnun kaldiklar1 goézlemlenmistir. Katilimcilarin internetten hazir
giyim alma sikliklar1 arttikca iade politikast faktoriine duyarliliklarinin arttigi
goriilmiistiir. Bu durumda iade konusunda ne kadar az sikint1 yasanirsa miisterilerin

de internet lizerinden hazir giyim satin alma siklig1 o kadar artacaktir.

Sonu¢ olarak bireylerin demografik oOzellikleri, internet aligverisini etkileyen
faktorlere yonelik algilarini, internet iizerinden hazir giyim satin alma kararlarii ve
internet aligverisine olan bakis agilarini1 etkilemektedir. Bu sebeple firmalar mevcut
ve potansiyel tiiketici kitlesine yonelik faaliyetlerde ve yeniliklerde teknolojik olarak
degisimlerde bulunmalidir. Yapilan bu ¢alismanin ile birlikte internet tizerinden hazir
giyim satin alan tiiketicilerin satin alma davraniglarinin demografik 6zelliklere gore
farkliliklarinin belirlenmesinin, internet iizerinden faaliyetlerini siirdirmekte olan
markalar i¢in veya heniiz sanal magazacilik alaninda faaliyet gostermeyen ancak ilk
defa bir web sitesi ile sanal magazacilikta faaliyete baslayacak olan firmalar igin
uygulayacaklar stratejilerde yol gosterecegi ve fayda saglayacagi diistiniilmektedir.
Isletmelerin iizerinde en cok durmasi gereken ¢alismalardan biri iade politikas,
tiketicinin duydugu endiseyi en aza indirgemek ve iirliniin tliketiciye yansitilan
kalite de olmasini1 saglamaktir. Bu durumlar g6z oniine alindiginda hem tiiketici igin
hem de firmalar icin biiyiikk yarar saglayacak, internet aligverisi daha gilivenli ve

keyifli bir hale gelecektir.
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EKLER

EK 1. Arastirma Anket Formu

Bu calisma, Internet Tiiketicilerinin Hazir Giyim Satin Alma Davranislari
farkliliklarini belirlemek amaciyla yapilmaktadir.

Emine Aydin
Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Dr. Ogr. Uyesi Tahir Benli
Kastamonu Universitesi

KATILMIYORUM
KATILMIYORUM
NE KATILIYORUM NE
KATILMIYORUM
KATILIYORUM
TAMAMEN
KATILIYORUM

HiC

Farkhhk-Kolayhk-Secenek

Yakin ¢evrede yeni, farkli, benzersiz veya
kolayca bulunmayan kiyafetleri satin almak
icin internet lizerinden HG aligverisi
yapiyorum.

Internet iizerinden HG alisverisi fiyat
kargilagtirmasi ve fiyat avantaji saglar..

Internette daha fazla kiyafet secenegi
bulabildigim i¢in internet tizerinden
HG(hazir giyim) aligverisi yaptyorum

Kiyafetler hakkinda kullanict ve uzman
yorumlari aldigim i¢in internet lizerinden HG
aligverisi yapiyorum

Karar vermek i¢in istedigim kadar zaman
harcayabilecegimden internet iizerinden HG
aligverisi yaptyorum.

Internet iizerinden HG alisverisi yapmak
kiyafet aligveriglerimi kolaylastirir.

Internet iizerinden HG alisverisi,
harcamalarimi daha iyi kontrol etmemi
sagliyor.

Internet {izerinden HG(hazir giyim)
aligverisini yasam tarzimla uyumlu
buluyorum.
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Satin almazsam, ¢ekinme duygusu
hissetmeyecegim i¢in internet iizerinden HG
(hazir giyim) aligverisi yapiyorum.

Zorluk

Internet iizerinden HG alisverisi ¢cok fazla
zihinsel ¢aba gerektirir.

Internet iizerinden HG alisverisi zahmetli ve
sinir bozucudur.

Rahathk

Kendimi trafik kaosundan koruyabildigim
icin internet lizerinden HG aligverisi
yapiyorum.

Kendimi kalabaliktan kurtarabildigim i¢in
internet iizerinden HG aligverisi yapiyorum.

Aligveris yapmak i¢in evden ayrilmak
zorunda olmadigimdan internet {izerinden
HG (hazir giyim) aligverisi yapiyorum.

Uriin Aldanma Riski

Internet {izerinden HG aligverisi yaparsam
almak istedigim iiriinii inceleyemem.

Internet iizerinden dogru hazir giyimi bulmak
zordur.

Internet tizerinden satin almacak hazir
giyimin kalitesini degerlendirmek zordur.

Internet iizerinden HG(hazir giyim) aligverisi
yaparsam anlagmazliklarin ¢éziilmesinin zor
olacagini diisiiniiyorum.

Internet {izerinden HG aligverisi yaparsam
iiriin gelene kadar bekleyemem.

Internet iizerinden HG alisverisi yaparken
verilen siparisleri iptal etmek kolay degildir.

Giivenilir ve iyi donanimli bir firmanin
olmamasi nedeniyle internet {izerinde HG
aligverisi yapmiyorum.

iade Politikas

Uriinii sorunsuz iade edebiliyorsam internet
tizerinden HG(hazir giyim) satin
alabiliyorum.

Uriin bedelinin iade garantisi yoksa internet
iizerinden HG satin almiyorum.

Ucretsiz iadesi yoksa internet iizerinden hazir
giyim satin almiyorum.

Finansal Risk

Internet iizerinden HG (hazir giyim) alisverisi
yaparsam, firma kredi kart1 bilgilerime sahip
oldugu i¢in daha fazla 6deme alabilecegini
diisiiniiyorum

Internet iizerinden HG alisverisi sirasinda
firmaya verilen kisisel bilgilerimin tiglincii
sahislara zarar verebilecegini diigiiniiyorum.

Internet iizerinden HG (hazir giyim) alisverisi
yaparsam kredi kart1 bilgilerimin tehlikeye
girebilecegini ve kotiiye kullanilabilecegini
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diisiiniiyorum.

Tutum

Internet iizerinden hazir giyim aligverisi
yapmak kolaydir.

Internet iizerinden hazir giyim aligverisi
yapmak eglenceli ve hostur.

Ailem ve arkadaslarimla hazir giyim
aligverisi yapmay1 seviyorum.

Algilanan Davranissal Kontrol

Internet baglantim olmadig igin internet
iizerinden hazir giyim aligverisi yapmiyorum.

Kredi kartim olmadig1 i¢in internet {izerinden
hazir giyim aligverisi yapmiyorum.

Bir bilgisayara sahip olmadigim i¢in internet
iizerinden hazir giyim aligverisi yapmiyorum

Yenilikcilik

Arkadaglarim yeni bir sey kullanmak zorunda

kaldiklarinda(teknoloji vs.) bana danigirlar.

deneyen ben olurum.

Genelde ¢evremde yeni teknolojileri ilk

Ozel Normlar

yasamayacagimi diisiiniiyorum.

Cevremdekilerin internetten sorunsuz
aligveris yaptigini goriirsem, internet
tizerinden HG aligveriglerimde problem

diisiiniiyorum.

Internette iiriin yorumlarinda tecriibelerimi
paylagmanin beni fark edilir kilacagini

1.Internet iizerinden hazir giyim (dis giyim, i¢ giyim, jean, elbise, bluz, aksesuar

vb.) alisverisi yapiyor musunuz?
() Evet

() Hayrr

2. Cinsiyetiniz:

() Kadin

() Erkek

3. Medeni Durum:

() Evli

() Bekar

4.Yasiiz:

()18-24 ()25-31 ()32-37 ()38-42

() 43+
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5. Egitim Durumuz:
() Ortaokul

() Lise

() On Lisans

() Lisans

() Lisans Ustii

6. Mesleginiz:

() Kamu ¢alisan1
() Ozel Sektor

() Ogrenci

() Serbest Meslek(Avukat, Doktor, Mali Miisavir)
() Emekli

() Ev hanimi
()issiz

7. Gelir Diizeyiniz:
() 0-1000 TL
()1001-2000 TL

( )2001-3000 TL
()3001-4000 TL
()4001-5000 TL
()5001-6000 TL

() 6001+ tistii

8. Internet iizerinden hazir giyim ahsverisi yapmamz etkileyen temel faktor
nedir?

() Moda oldugu igin

() Ucuz oldugu i¢in

() Imajim degistirmek igin

() Mevcut kiyafetlerimden sikildigim igin

() ihtiyag oldugu i¢in
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() ileride giymek i¢in

() Sadece ¢ok begendigim i¢in

9. Internet iizerinden ortalama ne sikhkta hazir giyim alirsimz?
() iki ayda bir kez veya daha az

() Ayda bir kez

() Ayda iki veya 3 kez

() Haftada 1 veya daha fazla

() Internet iizerinden hi¢ hazir giyim aligverisi yapmam

10. internet iizerindeki hazir giyim alisveris sitelerinden alisveris yapmamz icin
asagidaki gorsel ozelliklerden hangisi sizin icin ikna edici olur?

() Uriinlerin genel goriiniislerini gdsteren fotograflar
() Uriinleri detayli olarak gdsteren biiyiitiilmiis fotograflar

() Uriinlerin gelismis teknolojilerle sunumu (interaktif model sunumlari, {iriin
kombinasyonlari...vb)

11. Internet iizerinden hazir giyim ahsverisi yapma konusunda ne
diisiiniiyorsunuz?

() Internetten her tiirlii giysi alisverisi yaptyorum ve memnunum.

() Internetten sadece beden problemi yasamayacagim iiriinler (atki, t-shirt, eldiven
gibi) satin aliyorum.

() Kalitesine, dokusuna bakmadan giysi almay1 uygun bulmuyorum.
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