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Oz

Son donemler teknolojide yasanan hizli gelismeler diinyada internet kullaniminin yayginlagsmasina neden
olmustur. Bununla da yeni aligveris olgusu ortaya ¢ikmis ve isletmelerin pazarlama arag¢ ve yontemlerinde
degisim yapmalarint gerekli kilmigtir. Degisen sartlarda tiiketicilerin elektronik pazarlarda alisveris yapma
davramslarinda ¢ok 6nemli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler rekabet iistiinliigiinii saglamak icin
elektron pazarlarda bulunan tiiketicileri iyi anlamali, onlarin satin alma davranislarina hangi elektronik
pazarlama faaliyetlerinin daha ¢ok etki etti§ini aragtirmalidirlar. Bu ¢alismada, elektronik pazarlamanin
tilketicilerin satin alma davranislart {izerine etkisi incelenmis, elde edilen bulgular Tiirkiye agisindan
degerlendirilmistir. Anket ¢caligsmasina Tiirkiye’de Gazi {iniversitesinden 315 6grenci katilmistir. Veriler SPSS
22 istatistiksel programlar kullanilarak analiz edilmis ve elde edilen sonuglar iki farkli iilkedeki iiniversite
acisindan karsilastirilmistir. Yapilan istatistiksel teste gore, elektronik pazarlama boyutlarinda iilke degiskeni
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklar bulunmustur. Elektronik pazarlara yonelme nedenleri ve
elektronik pazarlarda tutundurma faaliyetlerinin tiiketici davranislari tizerindeki etkisi oldugu dogrusal regresyon
modeli ile analiz edilmistir. Her iki degiskenin tiiketici davraniglarina olumlu yonde etkiledigi sonucuna
varilmgtir.
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Abstract

Rapid growth in technological industry in recent years has led to the spread of Internet usage in the world. Thus
the new shopping phenomenon emerged and it has made essential to make changes in the businesses of
marketing tools and methods. In changing conditions very significant differences has come in view in consumer
shopping behavior in the electronic markets. Furthermore, in order to have competitive advantage, the
companies should well understand the needs of consumers and also they should investigate which marketing
activities have a significant impact on consumer behavior. Moreover, in current research, effects of electronic
marketing on purchasing behaviors of consumers have been examined and the findings have been evaluated in
terms of Turkey. 315 students from Gazi University in Turkey participated in survey study. The analysis of data
is based on SPSS 22 version statistical tool and the outcomes have been compared in terms of Turkey. The
reasons for turning to electronic markets and electronic promotional activities effects on behavior of consumers
were analyzed by linear regression. Positive effects of variables on consumer behaviors have been identified in
current research.

Key Words: Electronic marketing, electronic marketing mix, consumer behavior

1. GIRIS

Elektronik Pazarlama genel anlamda bilisim teknolojilerini, Internet mecrasini kullanarak
pazarlama fonksiyonlarinin yerine getirilmesidir. Isletmeler elektronik pazarlarda artan
rekabet kosullarinda tiiketicilerin ihtiyaglarim1 karsilamayr ve memnuniyetlerini artirmay1
amag olarak belirlemekte, bu amaci gergeklestirmek igin de elektronik posta, viral pazarlama,
sosyal medya gibi farkli elektronik pazarlama araglarina yonelerek pazarlarda rekabet
istiinliigiinii ele gecirmeye ¢alismaktadirlar (Cop, Oyan, 2010: 99).

Internet yapisi ve isleyisi bakimindan yeni bir tiiketici tipi yaratmaktadir. Elektronik
pazarlarda yer alan bu tiiketici tipi 6zellikle davranigsal a¢idan geleneksel tiiketici tipine gore
farkl1 Ozellikler tasimaktadir. Bu farkliliklar internetin kendine has o6zelliklerinden
kaynaklanmakta ve tiiketici davraniglarinda degisikligi kacinilmaz hale getirmektedir
(Marangoz, 2014). Elektronik pazarlama, igletmeleri geleneksel uygulamalarini doniistiirmek
ve tiiketicilerle uzun dénemli iliskiler kurmak veya bu iligkileri muhafaza etmek konularinda
zorlayan yogun bir rekabet ¢evresi yaratmaktadir. Bu dogrultuda tiiketici davraniglart iyi
aragtirilmasi gereken konularin basinda gelmektedir.

Bu calismanin konusu elektronik pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davranislarina
etkisidir. Calismanin temel amaci elektronik pazarlamanin Tirkiye'de tniversite

Ogrencilerinin satin alma davranislarina etkisini belirlemektir.
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1. 1. Electronik Pazarlamaya genel bakis

Gliniimiiz diinyasinda teknolojik degismelere bagli olarak ortaya cikan tiiketicilerin yasam
bi¢imindeki bir¢ok farklilasmalar ve isletme anlayislarindaki yeni egilimler, pazarlamada da
yeni anlayiglarin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu yeni yaklagim, gelisimini siirekli
olarak devam ettiren, yontem ve stratejiler agisindan ¢esitlenen elektronik pazarlama kavram
olarak kendini gostermektedir (Cakir, 2010: 4). Elektronik pazarlama mal, hizmet, bilgi ve
fikrin internet iizerinden ve aymi zamanda ve diger elektronik araglarla alis ve satigini
gerceklestiren modern bir is uygulamasi olarak goriilebilir. Literatiirde yaymlanan aragtirma
ortaya koymaktadir ki, elektron pazarlamanin tanimlarindaki farkliliklar aragtirmacilarin bakis
acilari, 6zge¢misleri ve uzmanliklart ile iligkilidir.
Elektronik pazarlama kavrami, Kaya (2010: 11) tarafindan “hedef alinan kesimlerle temas
etmek, onlara ulasmak, onlarn etkilemek, iligkilerdeki etkinligi ve verimliligi gelistirmek
amaciyla elektronik gereclerden yaralanarak dijital ortamlarda ve Internet iizerinden yiiriitiilen
her turlu pazarlama uygulamalarinin” adi olarak tanimlanmistir. Chaffey’e (2009) gore
“Elektron pazarlama elektronik haberlesme teknolojisinin kullanimi ile pazarlama hedeflerine
ulagmak”™ tir. Elektronik pazarlama mal ve hizmet {iretimini kolaylastiran tiim ¢evrimigi ve
elektronik tabanli etkinliklerin {iretici tarafindan miisterinin istek ve ihtiyaglarini
kargilamasidir.
Elektronik pazarlama amaclarina ulagsmak icin bilgi iletisim teknolojilerinin genis
kapsamindan yararlanmak yoluyla gerceklestirilen uygulamalari igermektedir. Bu amaclari
asagidaki gibi kisa sekilde 6zetlenebilir (Cakir, 2010: 5):

e Daha cok miisteri degeri yaratmak icin etkili boliimlendirme, hedefleme, farklilagtirma

ve konumlandirma stratejileri yoluyla pazarlama stratejilerinin yapisini degistirmek,
e  Uriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin icerigi, dagitimi, tutundurmas ve fiyatlandirilmasinin
daha etkili bir sekilde planlamasi ve olusturulmasi,
e Bireysel miisteriler ve kurumsal miisterilerin amaclarini tatmin edecek degisimleri

olusturmaktir.

Elektronik pazarlama, miisterilerle etkilesimli iliski kurarak, onlar1 daha iyi anlayarak
yakinlagirken, trlinlere deger katip, dagitim kanallarin1 genisletmekte ve satiglart

arttirmaktadir. Elektronik pazarlama bireysel ve Orglitsel amaglara ulasilmasinda degisimi
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olusturmak i¢in fikirleri planlamakta, yliriitmekte ve mal ve hizmetlerin fiyatlandirma ve

dagitimini gerceklestirmektedir ve bunun igin elektronik veri ve uygulamalari1 kullanmaktadir.

1. 2. Elektron Pazarlama Karmasi

Teknoloji alaninda her yeni gilin beraberinde yenilikler ve degisiklikler getirmektedir. Bu
dogrultuda, pazarlama karmasi elemanlarinin teknoloji pazarlamasina uygulanmasi énemlidir.
Bir organizasyonda pazarlamanin yeniden tanimlanmasi, yeniden tasarlanmasi, ve yeniden
yapilandirilmasi ¢ok genis bir konudur. Miisteri verilerinin toplanmasi, analiz edilmesi ve
tiiketicilerin tutum ve davraniglarin siirekli olarak izlenmesini sagladig: gibi, satig tahminleri
ve bolimlendirme de yapilabilmektedir. En 6nemli bilgi teknolojisi araglarindan biri olan
Internet giiniimiizde degisim, dagitim ve iletisim alaninda kullanilmaktadir. Degisim alanimnin
kapsaminda, dijital iiriin/hizmetler ile bilgi yer almaktadir. Bu dogrultuda Internet pazarlama
karmasinin tiim Ogelerini kokten etkilemistir. Yer ve mekan sinirinin ortadan kalkmasi,
tutundurma faaliyetlerinin geleneksel medyadan farkli olarak sanal ortamda yapilmasi ve
kisisellestirilmesi ile iiriinlerin yapis1 kisisel ihtiyaclara bagli olarak bireysellestirilmesi buna
ornek olarak gosterilebilir (Ventura, 2003).

Bilgi teknolojilerinin gelisimi pazarlama karmasmin tanimlarinin da igerik bakimindan
degisimine sebep olmaktadir. Ozellikle de elektronik pazarlama ile birlikte pazarlama
karmasinin 6gesi olan iirlinlerin bilgi igerigi artmakta ve bilgi de bir iirlin halini almaktadir.
Uriin bileseninin gelisimi agisindan gerekli bilgilerin toplanmasi ve bu bilgilerin kullanilabilir
haline getirilmesinde yeni iletisim teknolojileri ve oOzellikle internet isletmelere biiyiik
olanaklar saglamaktadir. Veri tabanli uygulamalar ile miisterilerin beklentilerine uygun
kigilestirilmis {rlinlerin tasarlanmasinit saglayarak gerekli bilgilerin elde edilmesini
kolaylastirmistir (Elden ve Cakir, 2010: 7).

Dominici’ye (2009) gore “iiriin, giinlimiiz diinyasinda borsalar tarafindan elde edilecek tiim
faydalar” sekilde yeniden tanimlanabilir. Bu tanimlama elektronik bir ortamda da gecerlidir.
Arz yoniinden bakildiginda iirtin politikalart miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmak i¢in
internetin kapasitesinden biiyiik faydalar kazanmakta ve boylelikle {iriinlerin gelistirilmesine
neden olmaktadirlar. Internetin interaktif ve birlestirici potansiyeli yeni bir {iriin kavrami olan
“elektronik iirtin” anlayisini ortaya ¢ikarmaktadir.

Elektronik pazarlamada birgok tiiketici diisiincelerinin ve fikirlerinin gz Oniine alinmasin
istemektedir. Bu baglamda tiiketiciler degisen talepleri dogrultusunda internet ilizerinden
siirekli yeni bilgiler sunmakta ve iretilecek {iriiniin niteliklerini belirleyerek iiretim
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asamasinda aktif istirak etmekteler. Elektronik pazarlamada uygulanan iiriin politikalarinin
sunlardir (Kalakota ve Winista, 1999: 237, Aktaran: Yildiz, 2013) :

e Web sitesinde, Uriinleri en etkin gorsel se¢im olanaklar1 ve bilgileri ile birlikle
tiketicilere sunmak,

e Bir iirlin veya iiriin grubunu daha cazip ve etkili garantilerle tiiketicilere sunmak,

e Uriin veya hizmet ile ilgili en fazla bilgiyi ve uzmanlk deneyimlerini tiiketicilere
sunmak,

e Tiiketicilere {iriin, hizmet veya tanitic1 bilgi brosiirlerini en hizli sekilde ulastirmak; 24
saat boyunca tiiketicilerde gelen elektronik postalara cevap verebilmek ve tiiketici
telefonlarin1 ayni giin i¢inde cevaplandirabilmek,

e (Odiil, sertifika veya endiistri-birlik &rgiitlenmelerine iliskin iiyelikleri gdsteren

belgeleri tiiketicilere sunmaktir.

Bundan bagla elektron ortamda iiriinler iki gruba ayrilir: Bunlardan birincisi dijital olarak
tiretilebilen triinlerdir. Dijital olarak iiretilebile {irlinlerde tiim iiriin seviyeleri dijital olarak
iiretilip tiiketile bilen iiriinlerdir. Uriiniin yarar1, temel bicimi, beklenen ve genisletilmis formu
dijital olarak iiretilip teslimati yapilabilir. Ornegin, dergi, kitap, bilgisayar yazilimlari vb.
Ikincisi grupta yer alan iiriinlerse dijital olarak iiretilmeyen iiriinlerdir. Dijital olarak
tiretilmeyen iriinler, imaj olarak iiretilemeyen ve ihtiyacin1 giderebilmesi i¢in tiiketicinin
tiriiniin temel formunu mutlaka tiikketmesini gerektiren iirtinlerdir. Otomobil, ekmek, mobilya,
giysi vb. tirlinlerin temel formu dijital olarak {iretilemez. Bu iiriinlerin imaj olarak iiretilmesi
miimkiin gibi goriilse de, iiretilen imajlar gergekte bilgiden baska bir sey olmayacaktir. Bu
sebeple yarar saglayabilmesi icin geleneksel yolla iiretilip, tiiketilmesi gerektir. Dijital olarak
uretilebilen triinler icin, gergek bir magaza, depo, tasima hizmeti gibi islemlere gerek
kalmazken, dijital olarak iiretilmeyen iiriinler i¢in en azindan, iiretim boliim, tasima hizmeti
veya anlagsmasi gibi Siegel’e (2004) gore “Fiyat, alicilarin bir iirline sahip olmak veya
kullanmak i¢in vazgectigi degerdir”. Elektronik pazarlamanin temel unsurlarindan olan

fiyatlandirma tizerinde 21.ylizy1lin etkileri bir model vasitasiyla soyle gosterilebilir.
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Tablo 1. Fiyatlandirma tizerinde 21. yiizyilin etkileri

Bireysellestirme Etkilesim
Fiyatlandirma

Fiyat1 kolay sekilde bireysellestirmek Biiyiik bir satin alma ve satis toplulugu verir

Iyi hedeflenmis fiyat promosyonlar1 vermek Dinamik fiyatlandirma stratejileri kolaylastirir

Farkli web siteleri farkli kesimlere (bolgelere) hitap ~ Fiyati degistirmeye kolaylik verir

eder Tiiketicilerin fiyatlar1 kolay kontrol etmelerini

Dinamik fiyatlandirma siteleri bireysel bilgi saglar

vermektedir Tiiketicilerin satis tutundurma ile ilgi tepkilerini
kolay anlar ve dlger
Tuketicilerin  fiyatlarla ilgili  geribildirimini,

6demeye ne kadar istekli oldugunu kolay anlar ve
6zel fiyatlandirma uygular.

Kaynak: Mohammed, Fisher, Jaworski ve Paddison, 2004.

Isletmeler elektron fiyatlar1 belirlemek gercek zamanli olarak g¢evrimigi ortamda farkli
miisterilere farkli fiyat sunarak onlar1 test edilebilir ve daha sonra onlarin yanitlarini izleyerek
fiyat araligi belirler. Tavan fiyatlar alicilarin istedikleri iiriin i¢in 6deme yapmaga razi
olduklart fiyattir. Buda farkli iirlin i¢in dogrudan tiiketiciler tarafindan belirlenmektedir.
Taban fiyatlar1 ise isletmeler tarafinda kabul edilebilir en diisiik fiyatlardir. Tiketicilerin
elektronik pazarlarda fiyat algilar1 geleneksel pazarlardan farklilik gostermektedir. Mesela
Macaristan’da yapilan bir arastirmaya gore tliketiciler ¢evrimigi aligveriste hep diisiik fiyatlar
beklemektedirler (Gyulavari, Kolos ve Kenesei, 2011).

Fiyat bilingli ve hizli bir sekilde yeni pazar payini gelistirmek i¢in bir penetrasyon fiyat
diizeyinin diisiik ayarlandi§1 zaman basa basnoktasi veya altinda olabilir. Uriin bir web
sitesinde trafik ¢gekmek icin tasarlanmis bir zararina satig olarak kullanilmasi durumunda basa
basnoktasinin altinda olabilir. Kabul edilebilir fiyat aralig1 tavan ve taban fiyatlarin arasinda
yer almaktadir. Tiiketicilere bu aralikta benzer {iriinleri se¢ime hakki verildiginde orta fiyath
irtinii satin alma egilimi sergilemekteler. Bu nedenle elektronik pazarlarda yer alan isletmeler
taban fiyata yakin fiyat ayarlamaga c¢alismaktadirlar (Siegel, 2004: 255).

Elektronik pazarlarda fiziksel sunum ortadan kalkmakta ve dagitim kanalinda yer alan araci
sayist ve dagitim maliyetleri azalmaktadir. Bununla da dagitim faaliyetlerinin etkinligi
artmaktadir. Sonug olarak dagitim daha kolay, hizli ve diisiik maliyetli olmaktadir (Coroglu,
2002: 139).

Elektronik dagitim faaliyetlerine sunlar 6rnek olarak verilebilir (Yurdakul ve Kiraci, 2008).
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e Bilgisayar programlarina internet {izerinden bakim yapilmasi ve sorun ¢oziilmesi,

e Internet iizerinden 6grencilere cevrim i¢i egitim hizmeti sunulmast,

e  (Gazete ve dergilerin internet ortaminda kullaniciya ulastirilmasi,

e  Miisteri ile ilgili her tiirli bilgi iceren mesajin (6rnegin: kredi kart1 ekstreleri) isletme
tarafindan miisteriye ulastirilmasi,

e Arastirmacilara, istenilen makale ya da kitabin elektronik ortamda sunulmasi,

e Herhangi bir etkinlik i¢in alinan bilete iliskin sifrelerin ulastirilmasi,

e Ses ve goriintii iceren elektronik {irliniin (miizik cd’si, mp3, video, film vb.) miisteriye

ulastirtlmasi.

Gortildiigii gibi bilgiye dayali {iriin ve hizmetlerde dagitim aracisiz gergeklestirilebilmektedir.
Fiziksel {riinlerin dagitiminda ise, isletmelerin kendi dagitim otomasyon programlari

yardimiyla gergeklestirilmektedir.

Isletmeler elektronik pazarlarda tutundurma faaliyetleri ile ¢ok sayda ve dagmik kitlelere
ulagilabilmeleri onlara avantaj saglamaktadir. Cevrimigi iletisimin amaci sadece bir {iriiniin
tanitim1 i¢in degildir, ayn1 zamanda bir satin alma iligkisi insa etmek ve miisterinin giiven

algisin1 yaratmaktir. Etkilesim, ¢oklu ortamli ve iliski promosyon P elemanlari olarak dahil

edilmelidir (Dominici, 2009).

1. 3. Elektronik Pazarlarda Tiiketici Kavram ve Tiiketici Davranislar:

Teknolojinin gelisimi isletme-tiiketici iliskilerini farkli bir boyuta ¢ekmistir. Bilgi toplumu ile
birlikte gelen yeni pazarlama yaklasiminda tiliketiciler 6nemli bir konuma gelerek farklh
avantajlar elde etmislerdir. Giinlimiizde tiiketiciler satin almak istedikleri {irtinler hakkinda
ayrintili bilgilere kolaylikla ve maliyetsiz bir bicimde ulagabilmektedir. Tiiketicilerin daha
fazla alternatif arayisi icerisinde olmasi ve satin alinmak istenen iiriin hakkinda sorulacak soru
ve cevaplariin artmas1 durumu, tiiketicilere yeni bir boyut kazandirmstir (Ozcan, 2010: 30).
Iletisim teknolojilerindeki gelismeler tiiketicilerin satin alma bigimleri ve tiiketim
aligkanliklarinda 6nemli degisikliklerin yasanmasina neden olmustur. Bireysellesen, zaman ve
mekan kisitlamast olmadan en kisa zamanda ve istedigi anda taleplerinin karsilanmasini
bekleyen, farklilik ve yaraticilik arayan, marka bagliligi saglam olmayan, kisisellestirilmis
tiretime dnem veren yeni bir tiiketici tipi ortaya ¢ikmistir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005:
53).
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Bir arastirmada elektronik pazarlarda yer alan tiiketicilere “dijital oyuncu” tanimini verilerek

asagidaki 6zelliklerin bulundugunu belirtilmistir:

e Saylar1 muazzam ve Dbilinmemektedir. Milyonlarca web  sitesinde trafik
olusturabilmekteler.

e Mutlak giice sahiptirler. Sayilarinin fazla olmasiyla biiylik se¢im olanaklarina sahipler.

o Kisisel 6zellikleri tiim yas, cinsiyet, egitim vb. gruplar1 kapsamaktadirlar.

e Kisa dikkat siiresi ve ziyareti bulunan daginik (rastgele) tiikketici olmaktadirlar.

e Tiiketicilerin ¢evrimigi siteleri ¢ok ziyaret etmelerine karsin sadece birkag satin alma
davranisi gostermekteler.

e Gilivenilmez olmalari. Mesela, elektronik pazarlarda bilgi saglayicilar herkes
olabilmektedir.

e Tahmin edilemeyen olmasi, 6rnegin elektronik ticarette EasyJet, Amazon gibi sirketlerin

cok kisa bir siire i¢inde diinya liderleri olmalar1 (Dobrowolski ve dig., 2003).

Elektronik pazarlarda bulunan tiiketici ellerinde bulunan internetin avantajlarindan
yararlanarak {iriin ve hizmet hakkinda istedikleri bilgilere aninda ulasabilmekteler.
Tiiketiciler internette gordiigli her {iriinii alabilmeyi, 6deme kolayliklarinin ve kredilendirme
olanagmin olmasini, satig sonrasi hizmetlerden nasil faydalanacagmi onceden bilmeyi,
karsilagtigi bir problemle ilgili nereye nasil bagvuracagini bilmeyi, siparislerini takip
edebilmeyi, siparislerini igletmenin taahhiit ettigi siirede tam ve saglam olarak alabilmeyi,
iade ve degistirme sartlarini, teslimat masraflarini kimin karsilayacagini vb. islemleri bilmek
istemektedir. Isletmelerin rekabet avantaj1 saglayabilmeleri icin elektronik pazarlarda bulunan
tilketici davraniglarini 1y1 anlamalar1 ve ona uygun stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir
(Gerlevik, 2012: 48).

Teknolojinin hizli bir sekilde gelisim sonucunda internetin toplumun bir¢ok kesimi tarafindan
kullanilmasi, insanlarin yasamlar1 kadar tiikketim algilarin1 da degistirdi. Yeni pazar yapilart ve
satin alma yontemleri ortaya ¢ikti. Tiiketici pazarinda rekabet Ustiinliigiinli ele gecirerek
basarili olmak isteyen igletmeler bireylerin tiiketim aligkanliklarini dikkate almak zorundalar.
Elektronik pazarlarda alisveris tiiketicilere birgok avantajlar saglamaktadir. Ik olarak
tiikketicilere zaman kazandirmasinin yaninda, cografi sinirlamalar1 ortadan kaldirma, ¢ok daha
fazla bilgiye, daha az zamanda ve maliyetle ulasma imkani1 saglamaktadir. Tiiketiciler
elektronik pazarlarda aligveris zamani daha bagimsiz ve daha Ozgir davranis
sergilemektedirler ¢iinkii aligverislerde magazada bulunmanin tiiketici iizerinde yarattig1 baski

elektronik aligverislerde s6z konusu degildir.
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Elektronik pazarlama isletmelere, tiiketicilerin kisisel istek, ihtiyag ve taleplerine uygun
hizmet sunabilme imkanini1 saglamakta; mal ve hizmetlerin daha az maliyetle ve ¢cok daha
kisa siirede miisterilere teslimi kolaylastirmaktadir. Bu nedenle isletmelerin tiiketicilerin
elektronik pazarlarda aligveris yapma veya yapmama nedenlerini 6grenmesi, bu hizmetlerin
gelistirilmesi ve daha genis kitlelere hitap eder hale getirilmesi acisindan biiyiik bir 6neme

sahiptir.

2. METODOLOJi

2.1. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma nicel arastirma yontemi ile gergeklesmistir. Calisma iki asamadan olusmaktadir.
Birinci asamada literatiir taramas1 yapilmistir. Ikinci asamada ise anket yoluyla uygulamaya
yer verilmigtir. Arastirmanin bu kisminda olusturulan hipotezleri sinamak i¢in saha ¢alismasi
gerceklesmistir. Anketde demografik 6zelliklerle ilgili sorulara yer verilmistir. Daha sonra
anket katilimcilarinin elektronik aligveriste hangi ddeme tipini tercih etmeleri, elektronik
pazarlarda iiriin ve hizmet alirken hangi satin alma davranisi sergilediklerine dair elektronik
pazarlama hakkinda ¢esitli sorular sorulmustur. Son olarak elektronik pazarlara yonelme
nedenlerinin neler oldugu, elektronik pazarlarda karsilarina ¢ikan iiriin ve hizmete iliskin
reklam ve tanitim gibi elektronik pazarlarda tutundurma faaliyetlerinin satin alma
davraniglarint nasil 6lciide etkiledigine dair besli Likert 6lgeginde sorular sorulmustur.
Ankette sorulan sorular “elektronik pazarlarda tiiketici davranigt boyutu”, “elektronik
pazarlara yonelme nedenleri boyutu”, “elektronik pazarlarda tutundurma faaliyetleri boyutu”

seklinde ele alinarak incelenmistir.

2.2 Daha once yapilmis calismalar

Tablo 2. Konu ile ilgili yapilan bazi ¢alismalar

Yl | Yazar Arastirmanin konusu Yayl-n !an(.ilgl Elde edilen sonuglar
dergi Ismi

. Internet ortaminda web de sunulan bilginin

Internet'in isletmelere | Pazarlama tiiketicilerin ilgisine uygun olmasi,
1998 | Akin, M | sundugu yeni ufuk: Sanal Diin}{a_s1 tiiketicilere gerekli bilgilerin aktarilmasi ve

pazarlama Dergisi, 2 (70) | her zaman gergegin iletilmesi gereklidir.

] o Tiiketiciler elektronik pazarlarda aligveris
2000 Brynjolfs Frlctlon.less commerce a | Management yaparken algilanan risk, tiiketici davraniglarini
son, E., | cornparison of mternet | Science, 46(4) olumsuz etkilemektedir.
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ve Smith, | and conventional
M.D. retailers
Asia Pasific K.ls.lsel o"zelhk,"yas.ar.n tarzi ve genel ihtiyaglar
gibi faktorler tiiketicilerin elektron pazarlarda
Journal of ) .
. . satin alma davraniglarini etkilemektedir. Bu
Internet marketing | Marketing and . )
. . faktorlerde de fiyat, harcanan para miktari ve
2002 | Wu, S. involvement and | Logistics, 14(4), | .. . i .
. tirlin sunumunun digerlerine oranla daha
consumer behaviour 411. o
etkilidir.
: .. | Akademik
Internet Aligverisi e T .. .
O Bilisim, Tiiketicilerin internet tizerinden aligveris
Tiiketici Davraniglarini . .
Canakkale 18 | yapma davraniglarinin bu konuda niyetlerinin
2008 | Turan, Belirleyen Etkenler; | Mart olusmasina, davranigi ne kadar pozitif
AH Gelistirilmis  Teknoloji | Universitesi, algiladiklarina ve algiladiklar1 davranigsal
!(abql Modeli (E-TAM) Canakkale. 723- kontrol derecesinin yiiksekligine baghdir.
ile Bir Model Onerisi
731.
Elektron pazarlarda aligveris yapma sikligi
Tiiketicilerin ~ Cevrimici | Ejektronik arttp mutlu ('1eney.im1erin miktgq cogaldik¢a
Alsverise Yonelik Risk Sosyal Bilimler algilanan risklerin de yerini algilanan
Saydan Ve Fayda Algilamalari: | pergjsj avantajlara birakmaktadir. Cevrimigi aligveris
2008 R ' o ISSN'l’?:O 4- yapmayan tiiketicilerin ¢evrimigi aligveriste
G?I&nlelfsel. Ve Cevrimigi 0278 c.7 | algladiklari 6nemli riskler arasinda kredi
Tiiketicilerin 5.23(386.402) | k&t givenligi ve kimlik bilgilerinin
Karsilastiridmas ' paylasilmasindan dolayr duyulan tedirginlik
ilk siralarda yer almaktadir.
Tekin,M. . . . L
Akgiin Elektronik Ticaret ) Internet ortaminda gerceklestirilen ticari
Vo ’ Faaliyetlerinde Yapilan | XI. Uretim | faaliyetlerde, iiriin sikdyetlerinin dikkate
. Yeniliklerin Tiiketici | Arastirmalari alimtyor  olmasi,  6deme  sorunlarinin
Celep, E. - . . N )
2011 Ereiin Satin Alma Davranislar1 | Sempozyumu, ¢oziimlenmis olmasi, teslimat siirelerine
G % ’ Uzerindeki Etkilerini | 23-24 Haziran, | riayet edilmesi ve garanti hizmetinin veriliyor
e Olgmeye Yonelik Bir | sayfa 171 olmasinin da tiiketici satin alma davranisi
Aragtirma iizerinde etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

2. 3. Arastirmanin Hipotezleri
Calismanin amaci elektronik pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerinde

etkisini belirlemektir. Bu etkileri tespit etmek i¢in hipotezler olusturulmustur. Arastirmanin
hipotezleri daha once tartisilan teorik iliskiler gergevesinde asagida yer almistir.

Hi: Elektronik pazarlama boyutlari cinsiyete gore farklilik gosterir.

Ha: Elektronik pazarlama boyutlarinda ortalama aylik harcama degiskeni bakimindan farklilik

vardir.

Ha: Elektronik pazarlama boyutlarinda 6deme sekli degiskeni bakimindan farklilik vardir.

Ha4: Elektronik pazarlama boyutlarinda satin alma davranisi degiskeni bakimindan farklilik

vardir

Hs: Elektronik pazarlara yonelme nedenleri ve elektronik pazarlarda tutundurma faaliyetleri
boyutlarinin elektronik pazarlarda tiiketici davraniglar1 boyutuna etkisi dogrusal regresyon
modeli ile agiklanir.
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Tablo 3. Olgek icin giivenirlik analizi bulgulart

Elektronik pazarlama boyutlar: Cronbach’s Alpha Madde sayisi
katsayisi

Olgek , 187 15

Elektronik pazarlarda tiiketici davranisi 7125 5

Elektronik pazarlara yonelme nedenleri ,7128 6

Elektron pazarlarda tutundurma faaliyetleri 77 4

Bu calismada uygulanan Olgegin her bir boyutu ve Olgegin kendisinin giivenirligi i¢in

Kronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanmis ve elde edilen bulgular ¢izelge 3.2.’de verilmistir.

Literatirde genel kabul edilen ilkeye gore giivenilirlik 6lgiisii Cronbach Alpha’nin 0.70'den

bliyiik olmasi sosyal bilimler calismalarinda arzu edilen bir durumdur (Nunnally ve Bernstein,
1994). 0.50’nin tizerindeki alpha degerleri sosyal bilimler arastirmalarinda yeterli sayilirken,
0.70 ve iizeri d6nerilmekte, 0.80 ve iizeri arzu edilmektedir. Cizelge 3.2°de gorildigii gibi tim
givenilirlik alpha degerleri (Cronbach Alpha) genel kabul edilebilir seviye olan 0.70 agmis ve
arzu edilen seviyeye yaklasmist1(0.80) (Turan, 2011:135). Bu genel olarak anket lgeklerinin

yiiksek gecerlilik ve giivenirlilige sahip oldugunu isaret eden bir durumdur.

3. ARASTIRMADA OLUSTURULAN HiPOTEZLERIN DEGERLENDIRiLMESi
Tablo 4. Elektronik pazarlama boyutlarinin cinsiyet degiskenine gore incelenmesi

Elektronik pazarlama o

boyutlar Cinsiyetiniz N | Ortalama | Std. Sapma t p
Elektronik pazarlarda tiiketici Kadin 197 3,40 0,624 0,228 | 0,820
davranisi Erkek 118 3,38 0,759

Elektronik pazarlara yonelme Kadin 197 3,71 0,648 0,956 | 0,340
nedenleri Erkek 118 3,64 0,773

Elektron pazarlarda tutundurma Kadin 197 2,73 0,821 2,114 | 0,035
faaliyetleri Erkek 118 2,51 0,928

“Elektronik pazarlama boyutlar1 cinsiyete gore farklilik gosterir” hipotezinin incelenmesi
Tablo 4’te verilmistir. Bu boyutlarda cinsiyet degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi
student-t testi ile incelenmistir. Elde edilen sonuca gore, elektronik pazarlarda tiiketici
davranis1 ve elektronik pazarlara yonelme nedenleri boyutlar1 i¢in p-degeri 0,82>0,05,
0,340>0,05 oldugundan H; hipotezi reddedilmis, elektronik pazarlarda tutundurma faaliyetleri
boyutu i¢in, p degeri 0,035<0,05 oldugundan Hi hipotezi kabul edilmistir.

Sevinj OMARLI - Nurettin PARILTI 101



Journal of Anatolian Cultural Research, 2017, 1 (3), 91-109

Tablo 5. Elektronik pazarlama boyutlarinin ortalama aylik harcama degiskeni bakimindan incelenmesi

Elektronik
Ayhk harcama N Ortalama | Std. Sapma | F P
pazarlama boyutlar1
300 TL ve alt1 72 3,36 0,688 1,085 | 0,356
301-600 TL 166 3,37 0,657
Elektronik pazarlarda
601-900 TL 51 3,54 0,608
tiiketici davranigt
901 TL ve iizeri 26 3,31 0,869
Toplam 315 3,39 0,677
300 TL ve alt1 72 3,68 0,731 0,034 | 0,991
301-600 TL 166 3,68 0,692
Elektronik pazarlara
601-900 TL 51 3,71 0,624
yonelme nedenleri
901 TL ve tuzeri 26 3,68 0,803
Toplam 315 3,68 0,697
300 TL ve alt1 72 2,51 0,742 0,956 | 0,414
301-600 TL 166 2,69 0,933
Elektronik pazarlarda
tutundurma 601-900 TL 51 2,73 0,814
faaliyetleri
901 TL ve tuzeri 26 2,60 0,860
Toplam 315 2,65 0,868

Bu boyutlarda ortalama aylik harcama degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi
ANOVA testi ile incelenmistir. Elde edilen analiz sonuglara gore, p-degeri 0,356>0,05,
0,991>0,05, 0,441> 0,05 oldugundan boyutlarin hicbirisinde aylik harcama degiskeni

bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamis ve Hz hipotezi dogrulanmamustir.
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Tablo 6. Elektronik pazarlama boyutlarinin 6deme sekli degiskeni bakimindan incelenmesi.

Elektronik .

Odeme sekli |N Ortalama | Std. Sapma |t P
pazarlama boyutlar
Elektronik pazarlarda | Kredi karti 164 (3,46 0,704 2,117 (0,035
tiketici davranisi Kapida deme |113 |3,28 0,618
Elektronik pazarlara Kredi kart1 164 3,68 0,789 '0,169 0,866
yonelme nedenleri Kapida ddeme |113 |3,69 0,614
Elektronik pazarlarda | Kredi kart 164 (2,61 0,918 -1,093 (0,275
tutundurma faaliyetleri Kapida 6deme |113 |2,73 0,819

Elektronik pazarlama boyutlarda 6deme sekli degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi
student-t testi ile incelenmistir. Yapilan istatistiksel teste gore sadece elektronik pazarlarda
tiikketici davranisi boyutunda p-degeri 0,035<0,05 oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamli fark
bulunmus ve Hz hipotezi kabul edilmistir. Ortalamalar incelendiginde elektronik pazarlarda
tilkketici davranig1 boyutunda, 6demeyi kredi karti ile yapan tiiketicilerin ortalamasinin yiiksek

oldugu goriilmektedir. Diger iki boyutlar i¢in H3 hipotezi dogrulanmamastir.

Tablo 7. Elektronik pazarlama boyutlarinin satin alma davranisi degiskeni bakimindan incelenmesi

Elektronik Std
pazarlama Satin alma davrams1 degiskeni N Ortalama Sa rﬁa F p
boyutlar P
Web S%telerlnl dolasip, planlamadan 30 3,45 0,718 8,711 | 0,000
aligverig yaparim
P.lanh. gllsverlslerlmde, tim Web 173 3,46 0,660
sitelerini dolagip sonra karar veririm
Elektronik Lo . .
pazarlarda  tiiketici | “Alveristerimde web - sitelerinde | o 3,52 0,607
davranis: yagayacagim deneyimler dnemlidir
Internetteki magazalar1 sadece bilgi
birikimi olusturmak amach | 52 2,97 0,642
kullanirim
Toplam 315 3,39 0,677
Web 51‘telerm1 dolasip, planlamadan 30 3,42 0,810 2,946 | 0033
aligveris yaparim
Elektronik pazarlara L .
yonelme nedenleri | Lianht ahsverislerimde, tim web | )74 3,74 0,700
sitelerini dolasip sonra karar veririm
Aligverislerimde web sitelerinde | 60 3,78 0,607
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yasayacagim deneyimler 6nemlidir

Internetteki magazalar1 sadece bilgi

birikimi olusturmak amach | 52 3,54 0,677

kullanirim

Toplam 315 3,68 0,697

Web S{telerlnl dolasip, planlamadan 30 258 0,834 0868 | 0,458

aligveris yaparim

Planli aligverislerimde, tiim web

sitelerini dolagip sonra karar veririm 173 2,63 0,839
Elektronik o ] ]
pazarlarda Aligverislerimde web  sitelerinde 60 280 0.889
tutundurma yasayacagim deneyimler 6nemlidir ' '
faaliyetleri Internetteki magazalar1 sadece bilgi

birikimi olusturmak amacgh | 52 2,57 0,955

kullanirim

Toplam 315 2,65 0,868

ANOVA ile yapilan istatistiksel teste elektronik pazarlarda tiiketici davranisi ile elektronik
pazarlara yonelme nedenleri boyutlarinda satin alma davranist degiskeni bakimindan
istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. p-degeri bu boyutlar igin sirasiyla 0,00<0,05 ve
0,03<0,05 oldugu goriilmektedir. Farkliligin kaynagini belirlemek i¢in yapilan Tukey testine
gore elektronik pazarlarda tiiketici davranis1 boyutunda farklilik “Internetteki magazalari
sadece bilgi birikimi olusturmak amacli kullanirim” satin alma davranisini gosterenlerin
ortalamasmin diger gruplarin ortalamasindan farklt olmasindan kaynaklanmaktadir.
Elektronik pazarlara yonelme nedenleri boyutunda farklilik, “Web sitelerini dolasip,
planlamadan aligveris yaparim” ile “Planli aligverislerimde, tiim web sitelerini dolasip sonra
karar veririm” ve “Alisverigslerimde web sitelerinde yasayacagim deneyimler onemlidir”
davranigin1 gosterenlerin ortalamalarinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu durumda
Hs hipotezinin “elektronik pazarlarda tutundurma faaliyetleri” boyutu igin reddedildigi ve

diger iki boyut i¢in kabul edildigi goriilmektedir.

Tablo 8. Dogrusal regresyon modeli icin ANOVA ve belirleme katsayis1 bulgulart

g:;ll’eler sd. gﬁgeler = p
Regresyon 44,219 2 22,109 69,297 ,000?
Hata 99,544 312 ,319
Toplam 143,763 314
R 0,555 R kare ,308 Diiz. R kare |,303

“Elektronik pazarlara yonelme nedenleri ve elektronik pazarlarda tutundurma faaliyetleri

boyutlarinin elektronik pazarlarda tiiketici davranislar1i boyutuna etkisi dogrusal regresyon
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modeli ile agiklanir” hipotezi Tablo 7.’de incelenmistir. Modelin anlamlilig1 i¢in yapilan
ANOVA testine gore model istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna gore elektronik
pazarlarda tiiketici davranisi iizerine elektronik pazarlara yonelme nedenleri ile elektronik
pazarlarda tutundurma faaliyetlerinin etkisi dogrusal regresyon fonksiyonu ile incelenebilir.
Ayrica model icin diizeltilmis R-kare katsayisi 0,303 olarak hesaplanmistir. Bu deger
elektronik pazarlarda tiiketici davranisindaki degiskenligin %30,3’tiniin dogrusal regresyon
modeli araciligiyla elektronik pazarlara yonelme nedenleri ile elektronik pazarlarda
tutundurma faaliyetleri degiskenleri tarafindan agiklanmaktadir. Elde edilen sonuca gore Hs

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9. Dogrusal regresyon modelinin katsayilarinin tahmini

Katsayilar std. Katsayilar T P
Sabit 1,272 6,710 ,000
Elektronik  pazarlara  ydnelme
) 521 ,537 11,335 ,000

nedenleri
Elektronik pazarlarda tutundurma

. . ,075 ,096 2,032 ,043
faaliyetleri

Elektronik pazarlara yonelme nedenleri ve elektronik pazarlarda tutundurma faaliyetleri
boyutunun elektronik pazarlarda tiiketici davranist boyutu {izerindeki etkisi dogrusal
regresyon modelinin katsayilarinin tahmini Tablo 8.'de verilmistir. Elde edilen bulgulara
gore, her iki bagimsiz degiskenin de katsayilari istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Buna
gore her 1ki katsaymin da pozitif olmast degiskenlerin ikisinin de tiiketici davranisi degiskeni
ile pozitif korelasyona sahip oldugu yani elektronik pazarlarda yer alan tiiketicilerin
davraniglarin1 olumlu yonde etkiledigi anlamina gelmektedir. Elektronik pazarlarda tiiketici
davranis1 degiskeni Y, elektronik pazarlara yonelme nedenleri degiskeni X1 ve elektronik
pazarlarda tutundurma faaliyetleri degiskeni X2’ nin ile gosterilirse dogrusal regresyon

modeli;

Y =1,272 + 0,521 * X1+ 0,075 * X 2

olarak elde edilir. Ayrica standart katsayilara gore, elektronik pazarlara yonelme nedenleri

degiskenindeki 1br artig elektronik pazarlarda tiiketici davranist degiskeninde 0,537br artisa,
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elektronik pazarlarda tutundurma faaliyetleri degiskenindeki 1br artis elektronik pazarlarda

tiikketici davranis1 degiskeninde 0,096br artisa neden olmasi beklenmektedir.

4. SONUC

Son donemler teknolojide yasanan hizli gelismeler internetin daha da yayginlasmasina sebep
olmus ve onu yasamimizin ayrilmaz bir pargasina déniistiirmiistiir. Internet kullanicilar1 belli
bir zaman sonra internet lizerinden aligveris islemlerini yapmaga baslayan ve elektronik
pazarlarda yer alan tiiketicilere doniismiistiir. Dolaysiyla, tiiketicilerin elektronik pazarlarda
yer almalar1 onlarin satin alma davraniglarini da yakindan etkilemistir.

Bu calisma elektronik pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davraniglari iizerine etkisini
inceleyen bir saha arastirmasidir. Gazi Universitesi arastirmanin evrenini olusturmaktadir.
Calisma Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii’'nden olan 315
Ogrenciye uygulanmistir. Caligmada 2014-2015 yilinin 6grenci sayilari esas alinmistir.
Orneklem sayis1 %95,0 giivenirlik ve %35,0 duyarlilikla hesaplanmustir.

Arastirmanin hipotezleri degerlendirildiginde, elektronik pazarlama boyutlar1 cinsiyet
degiskeni bakimindan incelendiginde kadin 6grencilerin erkek 6grencilere oranla elektronik
aligveris zamani arama motorlari, elektronik posta tanitim reklamlari, sosyal medyada
paylasilan reklamlar ve s. gibi elektronik pazarlarda tutundurma faaliyetlerinden daha ¢ok
etkilendigi ortaya ¢ikmistir.

Elektronik pazarlama boyutlarinda ortalama aylik harcama degiskeni bakimindan farkliligin
olup olmadigi incelendiginde boyutlarin hicbirisinde aylik harcama degiskeni bakimindan
istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Elektronik pazarlama boyutlarinda 6deme sekli degiskeni bakimindan farklilifin olup
olmamas: arastirildiginda elde edilen analiz sonuglarina gore ise elektronik pazarlarda tiiketici
davraniglar1 boyutunda 6deme sekli degiskeni bakimindan anlamli bir iligski vardir. Soyle ki,
Gazi tUniversitesi 0grencilerinin kredi kart sahibi olmalar1 kapida 6deme yapmalarina oranla
satin alma davraniglarina daha fazla etki etmektedir.

Caligmada elektronik pazarlara yonelme nedenleri ve elektronik pazarlarda tutundurma
faaliyetleri boyutlarinin elektronik pazarlarda tiiketici davranis1 boyutuna etkisi dogrusal
Regresyon Modeli ile agiklanmistir. Modelin anlamlilig1 i¢in ANOVA testi yapilmistir. Elde
edilen analiz sonucuna gore elektronik pazarlara yonelme nedenleri ve elektronik pazarlarda
tutundurma faaliyetleri tiiketici davraniglart lizerine pozitif etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Ayrica standart katsayilara gore, elektronik pazarlara yonelme nedenleri degiskenindeki 1br

artis tiiketici davramis1 degiskeninde 0,567br artisa, elektronik pazarlarda tutundurma
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faaliyetleri degiskenindeki lbr artis tiiketici davranisi degiskeninde 0,002br azalisa neden

olmaktadir.

4.1. Tartisma ve Oneriler

Tiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden elektronik pazarlama kapsaminda incelenen
boyutlar disinda, etkili olan bagka faktorler analiz edilebilir veya elektronik pazarlama
karmasinin 6zellikle de elektronik dagitimin tiiketicilerin satin alma davranislari tizerine etkisi
arastirilabilir.

Calismanin ana kiitlesinin belirli bir ¢ercevede se¢ildigi diisiintildiiglinde Tiirkiye’deki tlim
tiniversite 0grencileri i¢gin bir genelleme yapilabilmesi olduk¢a giictiir. Konuyla ilgili olarak
gelecekte yapilacak caligmalarda daha genis kitleler ilizerinde ¢aligilarak bir genelleme
yapilabilmesi olasidir. ileriki ¢aligmalarda spesifik bir iiriin boyutlarin tiiketici davranislarina

etkisi arastirilabilir.
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